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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace pojednava o znamosti a korporatni image firmy Aircraft Industries,
a.s. v ramci regionu UherskohradiSt'ska a Zlinska. Prace je rozdé€lena na dvé Casti. Teore-
ticka Cast se zabyva analyzou marketingového a komunika¢niho mixu a zptisoby marketin-
gové komunikace. Prakticka ¢ast zahrnuje piedstaveni spolecnosti, vyuzitou metodiku jed-
notlivych casti vyzkumu a vysledky vyzkumu. V zavéru prace se nachazeji doporuceni

opirajici se o vysledky vyzkumu.

Kli¢ova slova:

Marketing, komunika¢ni mix, komunikace, image, konkurence, zédkaznik, vefejnost, spo-

kojenost, analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is about fame and corporate image of Aircraft Industries, a.s. in region
Uherské Hradist¢ and Zlin. The thesis is devided on two parts. The first is theoretical that
inquires into analysis of marketing and communication mix and inquires into wals of mar-
keting communication. The practical part includes a presentation of company, the result of
research and metodology of every part of research was applied. The thesis is closed with

recommendations based on resultes of the research.

Keywords:

Marketing, communication mix, communication, image, competition, customer, the public,

contentment, public opinion, analysis
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat tématem znamosti firmy Aircraft Industries, a.s. a
jeji image. Stejné jako je dulezitd komunikace mezi jednotlivymi lidmi, stejné je tomu 1
Vv ptipadé firmy, ktera jedna se svymi zédkazniky, dodavateli a obchodnimi partnery. Vystu-
povani na vefejnosti a jednani firmy jako jednolitého soudrzného celku dodava firmé na

solidnosti a diivéryhodnosti, kterd by neméla chybét zadnému obchodnimu partnerovi.

Tématem také bude komunikace na mezinarodni politické ¢i obchodni urovni, kde Casto
dochdzi k mnoha kulturnim a jinymi nedorozuménim, které jsou castym zdkladem mnoha
neshod, nepochopeni a nezdatfenych obchodnich jednani. Je dulezité pochopit principy
jednéni v takovémto prostiedi, které je typické svou dynamicnosti a riiznorodosti toho co
se v ném objevuje a co vSechno se v ném muze dit. Nepfipravenost se ¢asto obchodnikiim
nevyplaci a to plati i pro mensi doméci trhy, které obchodnici zpravidla dobie znaji.

Pti komunikaci je dulezité jaké nastroje a jaké nacasovani pii jejich pouziti subjekt zvoli.
Jedno bez druhého nema cCasto velkého uzitku v praxi. Proto se v praxi vyuziva mnoho
analyz a predikei, které poméhaji managementu firmy reagovat v pravy ¢as na o¢ekavané
situace pro ziskani vyhody pted konkurenci a pro ziskani vétsi ekonomicke sily. Pomahaji
také vyhnout se neo¢ekavanym situacim a sniZit jejich riziko vyskytu, sniZit riziko ekono-
mické 1 materidlni Skody vzniklé pfichodem nevyhnutelnych udalosti. Otazka téchto stra-
tegii se vaze ke kazdé firmé rizné a rizné o ni také podava zpravu. Reakce na jednotlivé
udalosti vetejnosti fikaji néco o celkovém ,,zdravi® firmy, o jeji vnitini soudrznosti a viili
piestat téZkosti V podnikani a schopnosti udrzZet se 1 v neptiznive situaci. Pravé komunikace
v tom celém hraje dilezitou roli. Celkova image je uz potom jen reakce na zptisob komu-
nikace, kterou spole¢nost zvoli. Mnoho filozofii fika, Ze naSe skutky z nas délaji to, co
jsme. Zpusob komunikace a naSe schopnost adaptace na rtizné podnéty a rozdily v ni
v ramci regionu ¢i celého svéta, jiz sama vytvoii image firmy bez toho, abychom se na ni

zameérovali.

Tato prace se tedy bude v prvni teoretické ¢asti zabyvat dosavadnimi poznatky o marketin-
govém a komunikacnim mixu, marketingovym planovanim a také se zmini o samotné
marketingové komunikaci. Prakticka ¢ast popiSe ve svém tvodu struénou charakteristiku
spole¢nosti, na niz navdze samotny vyzkum. Jeho soucésti bude dotaznik, terénni marke-

tingovy prizkum a vyhotoveni jedné z analyz pouzivanych k fizeni firem.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definic marketingu je mnoho a lze mezi nimi nalézt ¢etné rozdily, hlavn¢ mezi ma-
nazerskym a socidlnim pojetim marketingu. Jedna ze socialnich definice o marketingu fika:
»~Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pteji a co
potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostat-

nimi.*“ Voln¢ feceno, zde jde o poskytnuti ,,vyssiho Zivotniho standardu®.

Na druhé stran¢ Marketing management hovoii o pochopeni trhu, uspokojeni po-
ptavky, vystizeni cenové politiky. Jedna z manazerskych definic fika: ,,Marketing je proces
planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro

vytvafeni smén, které uspokojuji cile jednotlivel a organizaci.*

,Marketing je proces pldnovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sméiovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivei i or-
ganizaci.“ (Pelsmacker at. al., 2003, s.23) Tato definice shrnuje zakladni mySlenku marke-
tingu jako prostfedku pro komunikaci s vnéjsim okolim, stejné tak i s vnitinim prostfedim
firmy ¢i organizace. Jednoduse feceno, marketing je neustala komunikace se zdkaznikem,
kterého lze pojmout jako vSechny osoby (pravnické, fyzické), které se dostavaji do kontak-

tu s firmou.

Kotler (2000) se zmifuje o propojeni marketingu s kone¢nymi cily organizace, kte-
rymi by mél byt zisk spole€nosti a navratnost vloZenych investic v kladnych ¢islech.
K dosazeni tohoto by m¢la firma mit ucelenou marketingovou koncepci, kterou jak dale

uvadi, bohuzel mnoho firem neuplatiuje.

1.1 Marketingova koncepce

Na tento smér, ktery by mél v businessu pievazovat, upozornil jiz Adam Smith v roce 1776
ve svém dile Bohatstvi narodii. Vedle marketingové koncepce se objevily, a v priubéhu let
se od nich opoustelo jako od neefektivnich nastroji, koncept vyrobni a koncept prodejni.
Koncept vyrobni pfichazi s primyslovou revoluci, kdy se management ptal po tom, co
muZe vyrabét ve velkém méfitku a s malymi naklady (vétSina toho, co bylo vyrabéno, byly
veci potiebné, existovala proto témét vzdy neuspokojend poptavka). Prodejni koncept je
zalozen na vnuceni zboZzi zakaznikovi, ktery by si dané zbozi za normalnich okolnosti ne-
koupil. Marketingova koncepce klade diiraz na pochopeni potieb zdkaznika, tedy hleda

odpovédi na nékolik zakladnich otazek:
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e Kdo jsou zdkaznici?
e (o potiebuji?

e Jak jim muze firma vyhovét?

Firma se poté snazi vyjit vstiic zdkaznikovi mnohem efektivnéji, nez by to udélala konku-

rence.

1.2 Marketing B-2-B

Pelsmasker (2003) uvadi o marketingu B-2-B: ,,... vSechny Cinnosti, které jsou zamétreny
na marketing produkti pro organizace (podnikatelské, vladni, distribu¢ni), s cilem jejich
opakovaného nakupu nebo uziti k vyrob¢ spotiebnich produktt, produktti pro dalsi vyrobu

nebo pro usnadnéni podnikatelskych ¢innosti.*

Tento styl marketingu mé svoje specifika, kterd nejsou plné shodné s koncepci B-to-C
(business to customer). V marketingu B-to-B (business to business) se firma zaméfuje na

komunikaci s jinou firmou a to prostiednictvim téchto komunikacnich kanalt:

¢ Informace od reklamnich agentur (obchodni osobni a neosobni informace)
e Neobchodni neosobni zdroje
e Interni informacni zdroje

e Externi konzultanti

Na mezipodnikovém trhu hraji velmi vyznamnou roli osobni prodejci, ktefi sehravaji kli-
covou roli pfi komunikaci s obvykle vysoce odborné znalymi nakupcimi. Obchody mezi
firmami jsou tradiéné zaméfené na zakaznika na rozdil od spotiebitelského trhu, kdy toto
nebylo pravidlem. Pro firmu byva vétSinou velmi ndkladné a sloZité ménit dodavatele, a
proto vybér toho spravného byva dilezitym hlediskem pii budovani vlastniho uspésného
businessu. Loajalita na tomto trhu byva mnohem pevnéjsi, nez je tomu na spotiebitelském

trhu.
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Spotfebni zbod| Zba! pro podnikateiskou sféry
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Refativni vydaje Relativni vydage

Obrazek 1 Srovnani relativnich vydaji na propagacni néstroje na spotiebitelskych
a podnikovych trzich (Kotler, 2000, s.559)

Predmétem tohoto marketingu je obvykle nabidka prodeje vyrobnich stroji, materilu,

polotovart, vyrobkil ur¢enych k dal$imu prodeji, know-how, poskytnuti investice, sluzby.

1.2.1 Specifika trhu organizaci

Vyrobce zamétujici se hlavné na trh organizaci, tzn. rGzné druhy firem, stat, musi pocitat

se zna¢n¢ odlisSnou charakteristikou rozdilnou od té spotiebitelské.
Témi jsou (Kincl, 2004):

e Mensi pocet zékaznikl

e VEétsi zakaznici

o Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy

e Geograficka koncentrace

e Zavislost poptavky

e Nepruznost poptavky

e Kolisavost poptavky

e Odborny nakup

e Vice kupnich vlivl
Na trhu organizaci operuje mensi pocet zakaznikd, ale jejich kapital 1 kupni sila byva zpra-
vidla vétsi nez je tomu na spotiebitelskych trzich. Obchody na tomto trhu byvaji v fadu

desitek a stovek miliont korun, zejména na primyslovém trhu.

Mensi pocet zakaznikli dava zdkaznickym firmam moznost blize specifikovat své poza-

davky na dodavany material, ktery si vyrobce miize dle svych moznosti modifikovat a vy-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

hovét tak zdkaznikovi v co nejvySsi mozné mife. Hlavnim nastrojem u sjednavani podmi-
nek obchodu a dalsich nalezitosti proto byva dlouhé vyjednavani, na které ma vliv nékolik

faktorti (Kotler, 2000):

e Vliv prostiedi (technologie, politika, hospodatsky vyhled, hodnota penéz, atd.)
e Vliv organizace (cile, zptisob jednani, organiza¢ni struktury, systém organizace)
e Interpersonalni faktory

e Individualni faktory

e Zakaznické role
Zakaznické role se daji rozdé€lit na tyto (Bearden at. al., 1995 cit. podle Kincl, 2004, s.100):

e Uzivatelé — pracovnici, ktefi budou uzivat dané zbozi

e Ovliviiovatelé — lidé ovliviyjici nakup; vyhledavaji informace o specifikaci vyrob-
ku, stejné tak jako uzivatelé. Mezi tyto lidi patii 1 riizni vyrobni managefi.

e Rozhodovatelé — rozhoduji o pozadavku a dodavatelich.

e Schvalovatelé — schvaluji rozhodnuti pfijata na Grovni ovliovateli a rozhodovate-
1a.

e Nakupci — maji funkei vykonnou, tj. zafizuji podrobnosti obchodu; mohou se taktéz
podilet na specifikaci pozadavku u vyrobce.

e StraZci — stiezi lidi z ndkupniho centra pied nezddoucim piisunem informaci od do-

davatela.

Pribéh nakupniho rozhodnuti nejlépe znazoriuje

identifikace problému zékl. udaje o potfebé ) specifikace vyrobku
hledani dodavatele ) posouzeni nabidek , vybér dodavatele
» odbér/doddvka
objedndvka p 0 eni
] i vyrobku zhodnoceni

Obrazek 2 Pribéh nakupniho rozhodnuti u firem (Kincl at. al., 2004, s.102)

Jak uvadi Kotler (2000) ve svych publikacich a stejné tak fada dalSich autorti, zména do-

davatele na tomto trhu je velice radikélnim fezem do chodu firmy a jejiho finan¢niho pla-
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novani, které ovliviiuje veskerou ¢innost firmy. Je tedy né¢im vyjime¢nym. Jednou ze za-
kladnich charakteristik tohoto trhu je pravé pevnost dodavatelsko-odbératelskych vztahd.
Ke zméné dodavatele dochazi bud’ zanikem dodavatele, zménou dodavatelskych podmi-
nek, nalezenim vhodného a levnéjsiho substitutu k souc¢asn¢ dodavanému zbozi, nevyhovu-

jici soucasné dodavatelské podminky apod.

1.3 Marketing B-2-C

Marketing B-2-C je zaméfen na rozdil od piedeslého typu na trh spotiebni. Spotiebni trh je
specificky predevsim (Jan Kincl a spol, s.81):

v

e Poptavkou — je flexibilngjsi, je tvofena mnoha drobnymi spotiebiteli, kteti dohro-
mady tvofi celkovou poptavku

e Nakupni rozhodovani — je nahodilejsi, mén¢ racionalni; zadkaznik nepodrobuje své
nakupni rozhodnuti, proto je i délka nakupu podstatné kratsi

e Pocet subjektl — na trhu existuje velké mnozstvi zékazniki

e Trzni kontakty — pfevazuje anonymita mezi nakupujicim a proddvajicim. Vyjedna-
vaci sila zakaznika neni vzhledem k jeho ekonomickeé sile velka.

o Dé¢lka distribucni cesty — cesta vyrobku k zédkaznikovi prochazi znaénym poctem
mezistupiii (vyrobce, dealer, distributofi, velkoobchod, maloobchod), to plati pre-
devSim u drobnéjsSich nakupt. U vétsich objemt 1ze ocekavat moznost ndkupu rov-

nou od vyrobce.

Pro firmu zamé&fujici se na tento trh bude zasadnich nékolik otazek, které ji pomohou iden-

tifikovat a spravné urcit prostredky marketingového mixu. Témito otdzkami jsou:

e Kdo tvofti trh?

e Co je predmétem smény?

e Zajakym ucelem spotiebitel kupuje?

e Kdo vSechno vstupuje do nakupniho rozhodnuti?
e Jakym zptsobem trh provadi ndkupni rozhodnuti?
e Kdy trh kupuje?

e Kde trh kupuje?

Podobné¢ jako na trhu organizaci existuji 1 na trhu spottebitelském nékteré specifické role,

které zakaznik mize nabyt vzhledem k charakteru trhu. (Jan Kincl at. al., 2004)
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Iniciator — osoba, ktera obvykle prvni ptijde s myslenkou nakupu. Je to osoba, ktera miva

v dané skupin€ o daném zbozi jako prvni informace.

Ovliviiovatel — osoba, kterd svymi nazory a postoji ovlivituje druhé béhem rozhodovani o

nakupu.

Rozhodovatel — osoba, jenz ma rozhodné slovo v otazce pofizeni zbozi. Tato osoba vlastni
¢i rozhoduje o vynalozenych finanénich prostfedcich skupiny, byva tedy i planovacem

toho, kdy, co a kde koupit a v jakém mnozstvi na zaklad¢ ziskanych informaci.
Kupujici — ten, ktery provede vlastni koupi.

UZivatel — osoba uzivajici zakoupeny statek.

1.3.1 Klasifikace zbozi

Dilezité pro rozhodnuti organizace o tom, co vyrabét, slouzi (a je velmi dulezita) klasifi-

kace zbozi. Klasické déleni je toto:

e Zbozi denni spotieby
e Vzicné statky

Jan Kincl ve své publikace z roku 2004 d¢li zbozi podrobnéji:

e Zbozi denni spotieby
e Zbozi dlouhodobé¢ spotieby
e Speciality

e Neznamé a mimoradné zbozi

Samoziejmé jako 1 u jinych autori je toto déleni charakteristické 1 naristem ceny u jednot-
livého déleni, kdy zboZi denni spotieby byva zpravidla nejlevnéjsi. Zbozi dlouhodobé spo-
tteby charakterizuje delsi periodicitou uzivani, kdy po této period¢ je potieba zbozi vyme-
nit, opravit nebo jinak vylepsit. U tohoto druhu zboZi je jiz véts$i mira pfihlédnuti k poméru

cena-vykon (kvalita). (Kincl, 2004)

»dpeciality” byvaji obvykle ty druhy zbozi, jejichz vlastnosti jsou vysoce specializované
(na rozdil od bézné dostupného zbozi) a tim padem muze dochazet i k velkému nartstu
ceny. Na trhu se mohou objevit nahrazky tohoto zbozi, jejichz cena nebude tak vysoka,
vzhledem k napt. hor§imu zpracovani, hor§im pouzitym materialim, mensi znamosti vy-

robce a jeho kreditu u vetejnosti. (Kincl, 2004)
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Zbozi v posledni bodu je zbozi, 0 némz spotiebitel zatim nema velké povédomi, které pii-
chazi az s reklamou nebo predvedenim zbozi na veletrhu nebo jiné predvadéci akci. Cena

tohoto zalezi na postaveni firmy, jeji image a na strategii firmy pro vstup vyrobku na trh.

(Kincl, 2004)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani se opird o né¢kolik dilezitych bodi existence firmy. Zakladem je
to, kde se firma zrovna nachazi a jaké je prostredi firmy, v kterém se nachazi, které dale
ovliviiuje pribéh dalsiho jejiho jednani. Zakladem marketingového planovani je téchto

sedm kroki (Cooper a Lane, 1999):

Identifikace soucasné situace organizace
Interni audit

Externi audit

Urceni marketingového mixu

Urceni cilt

Vypracovani marketingového planu

Prognézy

O N o g A~ w D

Vyhodnoceni

Po identifikaci pozice firmy vzhledem k tomu, jak si vede ekonomicky, spolecensky, ¢eho
zatim doséhla a po identifikaci, kdo jsou jeji konkurenti a jak jsou vyznamni, by firma mé-
la vypracovat cile, kterych chce v jednotlivych ¢asovych etapach dosahnout, poté stanovit
spolecné plan, vybrat co nejvhodnéjsi marketingovy a komunikacni mix a na zaver provést
pfedbézné prognodzy. Tradicné posledni kol spo€iva ve vyhodnoceni dosazenych cild,
srovnani s prognozami, identifikaci nedostatkli a vypracovani doporuceni pro budouci vy-

hnuti se moznym nedostatktim pii podobném planovani.

2.1 Konkurence

Konkurence je v oblasti obchodu chapana jako organizace, ktera poskytuje stejny nebo
podobny sortiment zbozi jako jina obdobna firma. V ekonomické praxi se lze setkat s né-

kolika sméry, které se v rizné intenzité¢ zamétuji na konkurenci a rizné na ni také reaguji.

Chovani vici konkurenci 1ze vymezit v zdsad€ na dva sméry, evropsky (zahrnujici i Ame-
riku) a asijsky. Evropsky smér se snazi konkurenci analyzovat a po dikladné analyze, ma-
11 prostfedky, konkurenci porazit na poli businessu pomoci ,,ptimé konfrontace®. Tj. ceno-
va valka, kopirovani vyrobkli konkurence, negativni reklamni kampané apod. Opakem je
asijské pojeti, kde firmy konkurenci taktéz peclive sleduji, avSak poznatky z t€chto analyz

firmam slouZzi obvykle pro jiné ucely. Asijské organizace se snazi prebrat od konkurence
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jeji napady, poucit se z ni a reagovat na konkurenci vlastnim zlepSenim tak, aby ji porazila.

Je to tzv. ,,vyhnuti se pfimé konfrontace®.

Rozdily mezi obéma sméry lze identifikovat v rozdilech obou kultur. Postupné se jednotli-
vé sméry sblizuji a uci se od sebe. V soucasné dob¢ se jiz jednotlivé rozdily smazavaji tim,
jak je stale vice vyuzivano rychlych informacnich prostiedkli, nicméné rozdily v pojeti

businessu jsou stale patrné.

Co je spole¢né, bez analyzy konkurence se zadny podnik neobejde, at’ uz z hlediska bu-
douciho vyvoje nebo z hlediska samotného image firmy (hrozi, ze pii ,,zaspani®, bude fir-
ma mit v kratké dob¢ ,,nalepku* technologicky nevysp¢lé, staromodni, nerespektujici sou-

¢asné trendy doby). Zakladni otazky pii analyze konkurence jsou (Cooper a Lane,1999):

e Kdo je konkurence?

e Jak je silna?

e S ¢im a jak podnikaji?

e Co pfipravuji?

e Da se ji branit nebo bude lepsi pfenechat ji trh a v budoucnu planovat se do tohoto
segmentu vratit?

e Jakeé jsou nase vyhody oproti konkurenci?

e Jaké budou nasledky v piipadé nedostatecné odpovéedi konkurenci?

2.2 Faktory ovlivitujici vybér komunika¢niho mixu

,Dobré vyrobky stejné jako vynikajici mySlenky jsou pfedem ztraceny, pokud ,,mluvite

proti zdi“.* (Cooper a Lane, 1999, s.116)

Komunikaéni mix (podrobnéji popsany v této praci pozdéji) je tieba sestavovat s ohledem

na nasledujici skute¢nosti:

e Prostiedi (,,Kde se nachdzim? Jaké vyhody zde jsou pro me?*)
e Konkurence (,,Kdo se jiz nachazi na tomto trhu? Které organizace?*)
e Spolecnost (,,S kym budu komunikovat? Je zde nékdo vyjimecny?*)

e Kulturni zvyklosti (,,Jaké jsou mistni zvyklosti?*)

Kazdy z téchto atributl podnikatelského prostfedi ndm dokaZze vice ¢i méné ovlivnit vybér
komunikac¢nich kanalii a nastrojii. V prostiedi, kde jiz n¢jaky konkurent vstoupil s podob-

nym vyrobkem, a tento vyrobek dostal negativni popularitu, se nam bude tézko prosazovat.
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Na druhé¢ stran¢ pouzitim vhodné reklamy a vhodného zacileni 1ze napravit reputaci vyrob-
ku a dosahovat zisku. Na trhu je potieba taktéz zanalyzovat konkurenci, jeji zvyklosti
vV obchodu a jeji chovani vici konkurenci. Jestlize organizace nevi odpovédi na tyto otaz-

ky, mlze z trhu zmizet stejn¢ rychle, jako pfisla.

Ttetim dalezitym bodem je znalost mistni spole¢nosti, obyvatelstva a velikost zakaznické
zakladny, kterou jiz vybudovali konkurenti nebo jejiz potencidl na trhu existuje, a je na
organizaci, zda-li se ji podati ziskat tyto zakazniky. S tim souvisi i dobra znalost kulturnich
zvyklosti, navykll mistnich lidi reagovat na urcité podnéty. Jestlize firma chce na trhu
uspét, dulezitou soucasti je image firmy a jeji dobré jméno zejména na klicovych trzich.
Tyto prvky maji zdsadni vliv na Gspéch firmy na trhu v dlouhodobém méfitku. Image je
tvofena piedstavou vetejnosti o dané organizaci. Tuto pfedstavu si tvofi lidi z informaci,
které se k nim dostanou z riznych informacnich kanalt (internet, tiskoviny, rozhlas, televi-
ze, z doslechu od jinych lidi). Firma musi znat, z kterych kanala lidé nejcastéji ziskavaji
informace, a na tyto kanaly se predevsim zaméfit, jinak by dochézelo k plytvani vynaloze-
nymi prostiedky. Vedle toho je dulezité také znat, jak publikovat sdéleni, které prvky
v komunikaci vyvolavaji negativni a které pozitivni pocity. Od toho se déle odviji, jak je
na firmu nahliZeno z pozice vefejnosti, zda kladné nebo zaporné. Spatné jméno odradi za-
kazniky od nakupu zbozi takové firmy, dobré jméno naopak zdkazniky ptildka. ZkusSenost

a mnoho autorti se shoduje, Ze dobré jméno se da ztratit daleko rychleji, nez se da zbavit

Spatného jména a image.

2.3 Progndzy

Soucasti kazdého planovani musi byt vypracovani prognoz na zakladé predem danych kri-
térii ovlivnitelnych firmou a jejich ocekavan a zvazeni situaci, které firma miZze minimalné
nebo nemize vibec ovlivnit a které mohou mit vliv na Uspéch firmy. Prvky ovlivnitelné

firmou jsou piedevsim:

e Vyse vynakladanych finan¢nich prostredki

e Pouzité néstroje

e Zpusob pouziti zvolenych ndstroji komunikace (vnitini, vnéjsi)
e Nazor vefejnosti

Vnéjsich vlivii ovlivnitelnych ¢aste¢né nebo viibec ne byva zpravidla vice:

e Politicka situace
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e Vyvoj globalniho trhu (neni-li firma jejim ur¢ovatelem)
e Pfirodni vlivy

o Stésti, nahoda
Béhem vypracovavani prognéz je tieba brat v tivahu (Cooper a Lane, 1999):

e Sezonnost: vykyv kladnym/zapornym smérem od trendu. NejcastéjSimi pii¢inami
sezonnich vykyvi je ptisobeni sociologickych nebo meteorologickych vlivi.
e Trendy: smér, kterym se soucasny vyvoj nékterého ze sledovanych ukazatelii ubi-

rd. MlzZe byt rostouci, stagnujici nebo klesajici.

Pti sesbirani dat z jednotlivych obdobi lze jednoduse matematicky a graficky odvodit bu-
douci vyvoj. S uréitou mirou pravdépodobnosti a presnosti lze urcit vyvoj ukazatele na
nékolik let dopfedu. Skutecnosti zlstava, ze ¢im je dosavadni trend stabilnéjsi, tim je i
prognézovani snaz$i. Na piipadné neocekdvané situace musi firma reagovat operativné
tak, jak prichéazeji.
Pro prognoézovani se pouzivaji i jiné nastroje:

e Bostonska matice (analyza postaveni (nejen) vyrobki na trhu)

e Porterova analyza (analyza odvétvi)

e SWOT analyza

e PEST analyza (politicka, pravni, ekonomicka, socidlné-kulturni a technologicka

analyza)

e Analyza zainteresovanych stran

Podobnych analyz existuje celd fada, tyto jsou ty zdkladni. Kazdy stupenh managementu

pouziva jiné, odpovidajici jejich kompetencim, vlivu ve firmé a rozhodovaci moci.
Soucasti prognoz byva piredbézné vypracovani zékladnich financnich zprav:

e Cash Flow
o Ucet ziskl a ztat

e Bilance

2.3.1 Kiliéové informace

Po vypracovani nalezitych prognoz je potieba davat diiraz na nésledujici skute¢nosti (Coo-

per a Lane, 1999):
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e Probiha vse podle predstav?

e Nedochazi k vyraznym odchylkam?

John Cooper a spole¢né s nim i Peter Lane (1999) zastavaji nazor, ze vétSinu podnikatel-
skych aktivit Ize fidit (po vypracovani progndz) pouze na zaklad¢é peclivé vybranych in-
formaci, které ovliviluji vyvoj ukazatell, na né€z se vaze dana podnikatelskd aktivita. Uva-

déji Ctyii aspekty, které by mély tyto informace spliiovat (Cooper a Lane, 1999, s.110):

o Informace museji byt relevantni, tj. maji se vztahovat primo k dané podnikatelské
aktivite.

o Informace museji byt dostatecné spolehlive.

o Informace museji byt aktudlni.

o VeSkeré primarni informace, které slouzi pro vytvareni informaci klicovych, museji
byt trvale aktualizovany a nepretrzite byt k dispozici tak, aby umoznovaly manaze-

riim ziskdvat potrebné informace na podporu rozhodovani.
Ptikladem takovychto informaci v marketingu jsou naptiklad pocet poptavek, prodejli, vy-

daje na propagaci, reprezentaci, jednotkové vydaje na reklamu, objem prodeje (na obchod-

nika, oblast, celkovy objem), mimotadné zisky, vydaje.

Znadka A Znatxa B
,,,,,, . i e —
| | 20%nema | } ‘ 20%
‘ povédormi Q% : ‘ i nespokojeno
l 1 3 | e
’ T ket ||
povédomi
{ . % navyshoudol
| nespokojeno |
| 100 % rhy i | 100 % thw
80 % ma ] 80 %
povédomi 80% spokqano
vyzkouselo 0% ma |
| = | povédomi 30 %
f 2% . vyzkouselo
| ’ spokojeno i
Celkem Ma Vyzkouselo Spokopenost Celkam Ma Wazkouselo Spokojenos!
povisdomi| znatku se znadkou povédom nadky s@ mackou

Obrazek 3 Pribézné méieni spokojenosti zakaznika u dvou znacek (Kotler, 2000,
5.562)

Z obrazku 3 je patrny rozdil mezi jednotlivymi znaCkami v mife spokojenosti s nimi. O
znacce A vi mnoho lidi, velké procento z téchto lidi ji vyzkouselo, ale pouze 20% z nich je
S ni spokojeno. Dobrou propagaci se dosahlo dobré znamosti znacky a dovedlo zakazniky

piimét 1 k jejimu vyzkouSeni. Nicméné ziejmé nizkéd kvalita znacky A zpusobila nizkou
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spokojenost s jejim uzivanim. Firma by se proto méla zaméfit na zlepSeni kvality, aby
zbrzdila odliv zdkaznika, které si ziskala dobrou propagaci. U znacky B je situace obrace-
na. Ackoli je znacka malo zndma a pouze malo lidi si znaCku samo vyzkouselo, velké
mnozstvi z nich s ni bylo spokojeno. U této znacky neni problém v kvalité (dle obrazku),

nicmén¢ nedostate¢nd se zda propagace znacky.
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3 MARKETINGOVY MIX

(Pelsmacker at. al., 2003, s.23) ,,Marketing je proces planovani a realizace koncepce ceno-
v¢é politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sméilovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivci 1 organizaci.*
3.1 Klasicky marketingovy mix

Vseobecné zndmé jsou 4 slozky marketingového mixu jako 4P:

e Price (cena)

e Place (misto)

e Promotion (distribuce)
e Product (produkt)

Vsechna tato Ctyii P pouzivaji marketéfi k co nejlepSimu uvedeni produktu na trh.

V nasledujici tabulce Ize dale rozlisit dals$i nastroje marketingového mixu, jak je utfibil

Pelsmacker (2003):

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu (Pelsmacker, 2003, s.24)

o Komunikace, pod-
Vyrobek Cena Distribuce
pora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Interaktivni marke-
Zaruky .
ting
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Pro dosazeni co nejvétsiho kyzeného ekonomického a spolecenského efektu lze jednotlivé

nastroje libovoln¢ kombinovat.

3.2 Komunikaé¢ni mix

Moderni marketing vedle vhodné zvoleného produktu, jeho ceny a celkové dostupnosti si
vynucuje i vhodnou komunikaci s vnitinim prostfednim firmy (spokojenost zaméstnanci,
odboril) a s vn¢jsSim okolim (zdkaznici). Pravé nespokojenost s pouhym vyuzitim marke-
tingového mixu vede k definici tzv. komunikacniho mixu. Mezi zédkladnimi péti prostiedky

komunika¢niho mixu se v dostupné literature obvykle objevuje:

Reklama

Podpora prodeje

Public Relations (= PR)
Osobni prodej

o w DN e

Direct Marketing (= piimy marketing)

Prostiednictvim téchto nastroji se firma snazi vybudovat image své znacky, vybudovat si
povést na trhu (zpravidla kladnou), komunikovat se svymi zdkazniky a obecné s vefejnosti.
Pravé nazor vetejnosti a celkova image vybudovana a ovliviiovana postupem ¢asu byva

pro firmu urcujici pii jejim dal$im vyvoji.

Obrazek 4 Interakce tii zajmovych skupin na veletrhu (Foret, 2011, 5.263)

Na obrazku 4 mizeme vidét jednoduché schéma toku informaci mezi tremi slozkami, které

tvoti veletrh a jejich vzdjemnou interakci.

3.2.1 Reklama

V literatufe se Ize dopatrat mnoha definic reklamy, napt. Pelsmacker (2003) ji definuje
jako: ,,Placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcl, ktefi

jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat ne-
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bo presvédCovat osoby, pattici do specifické ¢asti vetejnosti, prostiednictvim riiznych mé-

dii.« (Pelsmacker at. al., 2003, s.203)

Kotler (2000) se ve své publikaci Marketing management nijak Siroce nerozepisuje o tomto

nastroji marketingu. Pouze nabizi zdkladni charakteristiky, mezi néz patfi:

e Vysoka ucinnost — je-li vhodn¢ umisténa, dokaze zasdhnout Siroké spektrum lidi,
ktefi se nemusi stat pfimo zakazniky, ale je dilezité, ze se k nim sdéleni dostalo.
Potencial dalsiho $iteni zpravy (zaujala-li reklama) je poté znacny, piimy dopad to
ma i na zndmost organizace.

e Vefejna prezentace — reklama ptlisobi na Siroké spektrum divakil, neni mozné aby se
reklama stala né¢im neverejnym.

e Znasobena pusobivost — styl a format sdéleni formou reklamy je omezen pouze
kreativitou lidi, co ji vytvafeji, a Casem, ktery bude dana reklama plsobit. Nabizi
tak moZnost zndsobit plisobnost dllezitych sdéleni v reklamé€ pomoci barev, tvarii a
zvuku.

e Neosobni charakter — forma reklamy je svym zptsobem forma monologu a ne dia-
logu, odbourava se tim participace obou stran, adresat sdéleni neciti povinnost v¢-
novat sdéleni pozornost. Reklama je pouze pfednaSené sdéleni smérem k zékazni-

kovi.
Foret (2011) a Kotler (2000) ve svych publikacich shodné zatazuji reklamu do 3 kategorii:

e Soustavna
e Pulzujici

e Narazova

Kazda z téchto tii kategorii ma své misto v marketingové strategii. Kazdé z nich pisobi na
vefejnost v jiném Casovém intervalu, intenzité a kazda z nich ma své specifické pouziti
zalezejici na aktualnim stavu véci. Narazova reklama se pouziva, chce-li podnik vzbudit
okamzitou pozornost smérem k néjakému produktu ¢i udéalosti. Ma za nasledek okamzitou
popularitu. Negativem je, ze po relativné kratké dobé tato popularita zase rychle klesa.

(Foret, 2011)
V nésledujici tabulce je ptehled vsech, kdo mohou byt vysilateli reklamy, jejimi piijemci,

jaké sdéleni muze v sobé reklama nést a ktera média lze pfi jeji publikaci pouzit. (Pel-

smacker, 2003)
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3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi kratkodobé stimuly poptavky, kterd ma za cil zefektivnit prode;j
sluzby nebo néjakého druhu vyrobku. Podpora prodeje se da rozdélit na dva zakladni sme-

ry. Prvni je zaméfen na klasického zakaznika a druhy je zaméfen na korporatni klientelu.
Mezi zékladni néstroje podpory prodeje zakaznika patfi:

e Slevy, vyprodeje

e Vzorky produktu, ochutnavky
e Kupony

e Prémie

e (Odmény za vérnost

e SoutéZe a vyherni loterie

e Veletrhy, prezentace, vystavy

e Vyhodné baleni

Pro korporatni klientelu a pro prodeje obchodnikl jsou to obvykle tyto néstroje podpory
prodeje (Foret, 2011, s292):

o  Kupni slevy

e Obratova sleva

e Sleva u opakovanych odbérii
e Bezplatné zbozi

e Merchandising

e Kooperativni reklama

e Obchodni seznamy

Obvykle to byvaji takové podnéty, které nuti zakaznika ucinit odbér okamzité. Ma tedy za
cil zrychlit odbér produktd firmy. Za timto cilem vSechny prostiedky podpory prodeje ob-
vykle rychle strhavaji pozornost zdkaznika a dovadéji ho k produktu, ktery by smél byt
predmétem prodeje. (Kotler, 2000)

3.2.3 Public Relations

Public relations lze chapat jako vztahy s vefejnosti, jejich budovani, udrZzovani a upevio-

vvvvv
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fejnost lze poté chapat jako skupinu lidi s podobnymi zajmy v oblasti ekonomické, envi-

ronmentalni, kulturni, politické, spolecenské. (Foret, 2011)

Kotler (2000) ve své publikaci uvadi dulezitost PR jako nastroje, ktery soucasni marketéfi
Casto podcenuji. Dle néj, PR dokaze zasahnout i tu skupinu lidi a zdkazniku, ktera se ob-
vykle prodejcim a reklamé vyhyba. Pomoci PR je tak mozné zasadné rozsitit fady svych
zakazniki, nebo jak jiz bylo feceno, pozvednout povédomost o znacce/firme, zlepsSit image

¢1 dovolit firmé expandovat na nové trhy.

V nasledujici tabulce je ptehled zajmovych skupin podle toho, kterd ¢ast PR firmy je pro ni
»dalezita®. Rozdil Ize vidét mezi PR firmy a Marketingu. Firma se snazi udrzet dobré vzta-
hy s vefejnosti a vnitinimi slozkami firmy, které tvofi jeji dobré jméno a staraji se o jeji
znamost a image. Marketing hledi spiSe po parametru ziskovosti. UdrZzuje proto vztahy

hlavné se subjekty, které se staraji o odbyt a dodej surovin a informaci.

Tabulka 2 Typy PR a vefejnost (Pelsmacker at. al., 2003, s.306)

Korporace
iy Externi, vnéjsi Marketing
niemi, vaiimi Vefejné vztahy, S P
zale3itosti Finanéni Média
Zameéstnanci Verejnost Investori Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnanci | Mistni komunita Bankéfi Rozhias Distributori
Odbory Vidda Konzultanti Tisk Konkurenti
Akcionéri Obchodni asociace | Burza Obchodni tisk Velkoobchodnici
Natlakové skupiny Maloobehodnici

PR je dalsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery ma hlavné za ukol fesit otdzku image firmy
a dobrého jména firmy. Je nastrojem, ktery je z dlouhodobého hlediska zivotné diileZitym
pro firmu. K tomu v8ak zajmovym skupinam nic neprodavame ani nenabizime, pouze po-
skytujeme informace, pofadame aktivity, jejichz poskytnutim a pofddanim ovlivnime svou
pozici v o¢ich vetejnosti v kladném slova smyslu. Foret (2011) uvadi: ,,Public relations
maji pfispet ke zlepSeni image a pozice firmy v ocich vefejnosti, teprve ve druhém planu

ovlivituji vnimani konkrétni nabidky.*
Mezi nastroje PR se obycCejné fadi tyto:
e Aktivni publicita
e Events

e Lobbing

e Sponzoring
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e Reklama organizace

Smyslem aktivni publicity je pofadani tiskovych konferenci pro novinare, interview, vyda-
vani tiskovych zprav, vyro¢nich zprav podniku a vnitropodnikovych ¢asopisti a novin.
V literatufe se objevuje jako nejlevnéjsi zpisob propagace a budovani dobrého jména
uspotadani tiskovych konferenci, kde je potieba dbat na spokojenost novinaiti, na nichz
zalezi, co o firm¢ napisi a ovlivni tim minéni vetfejnosti o firme. Dulezité tedy jsou zejmé-
na dobré vztahy s tiskem, ktery ma velkych vliv na vefejné minéni. Uzsi skuping lidi jsou
pak vénovany vyro¢ni zpravy, zejména akcionariim (soucasnym, budoucim), managemen-

tu.
Potadani udélosti l1ze rozdélit do nékolika kategorii. Events pro:

e Zameéstnance
e Vefejnost

e Akcionafe

Smyslem vSech téchto tii ,,Events” je pfedev§im upevnéni vztahii, dalSi budovani image
firmy, podpora prodeje, pfip. prezentace nového produktu/sluzby. VétSinou vSak pijde o
zalezitost image, jak uvadi Foret. Casto se na tzv. Events setkime s mnoha atrakcemi pro
zucastnéné, prezentacemi cilenymi na urcité skupiny nebo velmi €asto publikacemi néja-

kého piibéhu, ktery se vztahuje k firmé a posiluje dobré minéni o firmé.

Lobbying je prosazovani zajmu, piedev§im vétsi skupiny zainteresovanych osob ve veiej-
ném zajmu. Bohuzel v soucasné politické situaci verejnost chape lobbing jako prosazovani

vlastnich (hlavné ekonomickych) zajmi uzké skupiny lidi/firem.

Reklama organizace je vyuziti reklamy ne ve prospéch propagace néjakého vyrobku, ale

ve prospéch firmy jako celku. Je to dalsi zplisob budovani image.

3.2.4 Osobni prodej

Tato oblast komunika¢niho mixu je specifickd osobnim pfistupem prodejce k zékaznikovi.
Od prodejce se vyzaduje silnd znalost produktu a velmi dobré komunikacni schopnosti,
které maji opé&t za cil donutit zdkaznika ke koupi. Prodejce miiZe rychle a pfimo reagovat

na zakaznikova ptani a ptipadné stiznosti.
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Role osobniho prodejce ma vSak dalsi aspekt. Prodejce mize daleko 1épe monitorovat na-
ladu kupujicich, postoj ke znacce a danému nabizenému produktu, piipadné stiznosti miize

piimo prenést prislusSnému managementu firmy.

Dobte vyskoleny personal by mél znacce také dopomoct k vylepseni image firmy a dobré-
ho jména. Proto pfi komunikaci by méla prevladat vlidna nélada, asertivita a vstiicnost

k zékaznikovym pranim.

3.2.5 Direct marketing

Direct marketing, taktéz piimy marketing, pfimo navazuje na podporu prodeje. Direct
marketing znamena piima cilena reklama na zakaznika. Smyslem takto cilené reklamy je
snizeni vynalozenych nakladt a zvySeni efektivnosti jejich pfimym cilenim na zakaznika, u

n¢hoz je vetsi pravdépodobnost, ze si reklamu piecte a zareaguje na ni ndkupem.

Piimy marketing ma vyhodu ve své podstaté cileni. Cileni na jasn¢ definovaného zékazni-
ka, ktery nam jiz je znamy né&jakym zptisobem, zname jeho ptani a touhy, nam pomaha
ptizpusobit styl sdéleni pfimo jemu nebo skupiné podobnych lidi. Podobn¢ jako reklama i
tento zplsob sdélovani informaci je velmi kreativni. A protoze jde pfevazné o tiSténou
formu, je zde hlavni duraz kladen na design, pouziti pisma, délky textu, barvy, usporadani

jednotlivych sdéleni a mnozstvi a aktualnost podavanych informaci.

3.2.6 Sponzoring

Sponzoring je vztah mezi sponzorovanym a sponzorem, kde se sponzor skrze svou financ-
ni nebo materidlni podporu snazi jistym zplsobem zviditelnit svym klientim a Siroké ve-
fejnosti. Sponzorem obvykle byva podnikatelsky subjekt, stejné tak statni ¢i jina vetejno-

pravni organizace.

Obvykly byva sponzoring, kde se firma snazi zviditelnit na sponzorované akci svym logem
nebo jinym prosttedkem. Vyjimkou nebyva ani pozadavek, aby sponzor ziistal z riiznych
divodi skryt. Tato praxe byva zpravidla na politickém poli, kde se sponzofi pro sebe snazi
zajistit n¢jaké lepsi postaveni ve vefejnych soutézich, snazsi dosazeni na dotace aj. (Foret)

Sponzorovanym mize byt dle vyse feCeného ucastnik politického déni v zemi, jednotlivec,

organizace nebo rizné udalosti. Sponzorstvi ma za zakladni cil generovat povédomi a pod-

porovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé.
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3.2.7 Embush marketing

Embush marketing byl v diivéjsich dobach oznacovan za zakazany zptisob marketingové
komunikace. V soucasné dob¢ je tomu jiz naopak. Jde o tzv. sponzorstvi ze zalohy. Jde o
,,piizivovani“ se na marketingovych akcich druhych. Pelsmacker (2003) ve své publikaci
uvadi ptiklad Embush marketingu: ,,Spontdnni povédomi o znace Sony vzrostlo béhem
Svétového poharu v rugby v roce 1991 o 8 bodu, resp. na 61%, diky tomu, ze firma byla
zminéna mezi sponzory jako prvni...“ (Pelsmacker, 2003, s.341) ackoli tato firma nebyla

mezi sponzory.

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Jiz del$i dobu se ve svété sklonuje pojem ,,integrovand marketingova komunikace® (
IMK), ktery nam chce ptrednést zpiisoby co nejefektivnéjsiho zptisobu marketingové ko-
munikace. Slovo ,,integrovand® je zde zasadni. Mnoho publikaci uvadi, ze tento zptisob
prezentace obsahuje mix riznych marketingovych prosttedka (cd, dvd, reklama, billboard,
inzerat, email,...) spojenych tak, aby vytvafely kompaktni nastroj, ktery je typicky prede-
v§im svymi 4C:

e Coherence (souvislost, soudrznost)

e Consistency (stalost)

e Continuity (spojitost, souvislost)

e Complementary Comunications (dopliiujici komunikace)

Se 4C je spojeno také tzv. 4E, které spolu tvoti zakladni charakteristiky integrované ko-

munikace:

e Economical (ekonomicka vyhodnost)
e Efficient (vykonnost)
o Effective (efektivita)

¢ Enhancing (zvySovani intenzity ptisobeni)

Tento zplsob komunikace se snazi postupovat k zdkaznikovu védomi postupnymi kroky
tak, aby pro firmu marketingovda kampan byla co nejlevnéj$i a co nejefektivné;si
Z hlediska vyt¢enych cili. Zakladem pfi vytvareni IMK by mély byt jiz zminéné 4C, které
davaji navod, jakym zplsobem jednotlivé komunika¢ni prostiedky pouzit
Vv marketingovém mix tak, aby se dosdhlo co nejvétsi efektivnosti, vykonnosti, aby za-

kaznik nem¢él pocit piehlcenosti informacemi, aby celkovy vyraz marketingové komuni-
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kace nevzbuzoval zmatek, odpor ¢i nevyvoldval v zadkaznikovi nechut’ si dany vyrobek ¢i

sluzbu koupit/ vyuzit.

Pti vyuziti riznych médii je dilezité dbat na konzistentnost sdéleni, zvlast¢ pak nemen-
nost formy sd¢€leni, které by se mélo vazat na dany vyrobek/sluzbu. To pomuze zédkazni-
kovi v orientaci v reklamé podobného zbozi, jeho identifikace, pomize mu také, aby se
k nému dostala vSechna sdéleni planovana mu podat informace o vyrobku v pribéhu

marketingové kampang.

IMK je relativné novym trendem jak oslovit zdkaznika. Dosavadni zaméfeni zejména na
reklamu neni vzdy to nejidealnéjsi. Komunikace se zdkaznikem zahrnuje i PR, sponzo-
ring, direkt marketing aj., které pfi spravném pouziti funguji pozitivné na prodej. Novy
proces marketingové komunikace si tedy klade za cil vyuzit celou plejadu komunikac¢nich
prosttedkll, vyuZzit vSech jejich pozitivnich stranek a zatadit je do marketingového mixu
pro dany produkt/sluzbu tak, aby se navzajem nerusily ve svém projevu a v pozadované

ucinnosti ,,atoCily na zdkaznika.

Protoze je ¢asto tento zplsob ¢asove ndrocny na pldnovani, na finan¢ni naklady a vyzadu-
je dobrou znalost cilového trhu a zakaznika, je pro firmy casové a finanéné jednodussi
zadat vytvoreni Uspésné reklamni kampané nékteré reklamni agenture. Jak uvadi Foret ve
své publikaci: ,,Bohuzel v sou¢asné propagacni praxi u nas potrad ptreziva neimérné jed-
nostranné precenovani nékterych jednotlivych nastroji, v prvé tfadé reklamy,... Mnozi
podnikatelé a manaZefi totiZ ani neznaji, natoZ aby docenili a vyuzivali, ¢asto mnohem
efektivnéjsi postupy, jaké nabizeji dejme tomu public relations, direkt marketing a dalsi
nastroje podlinkové komunikace, které se dokazi vyhnout zbyte¢nym poplatkiim sdélova-
cim prostfedktim a medidlnim agenturam.*

»Marketingova koncepce spociva na Ctyfech pilifich: cilovém trhu, zdkaznickych potie-
bach, integrovaném marketingu a rentabilit¢” (Kotler, 2000, s.36) Kotler (2000) se dale
zmifnuje o integrovaném marketingu jako o procesu, kdy vSechna oddéleni spolupracuji
na uspokojovani potieb a ptani zdkaznikd. Bohuzel ne vzdy se podaii vSechny zamést-
nance firmy motivovat natolik, aby pracovali pro zédkaznika. Motivace zaméstnance na
vétsi participaci na uspokojovani potieb zdkaznika je efektivni zejména u téch zaméstnani
a u téch firem, které nabizeji néjaky druh sluzeb, napt. kadetnici, osobni prodej, letecké
spolecnosti apod. Pro dosazeni efektivnosti v integrovaném marketingu je potieba, aby

vSechna oddéleni firmy myslela ,,pro zakaznicky*.
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Jak dale Kotler (2000) uvadi, pro dobrou tymovou spolupraci je potieba rozvijet interni
(zaméten na uspé$né najimani, skoleni a motivovani schopnych a ochotnych zaméstnanct
tak, aby dobfte slouzili zdkaznikovi) i1 externi marketing (cilen na lidi mimo firmu). Pro
uspéch integrovaného marketingu je potfeba také zménit strukturu managementu ze sta-
rého na novy. Star$i management hovoii o klasické pyramid¢, kde na vrcholu je prezident
firmy a vedeni, nejnize poté zakaznici. Nové pojeti managementu klade tuto pyramidu
obraceng, viz Obrazek 5. Zde management je pfimo zapojen do tvorby image firmy a
komunikace firmy s okolim. Vrcholny management zde zastava funkci podpory piede-
v§im niz§imu managementu a liniovym pracovniki, kteti denné ptichazeji do kontaktu se

zékaznikem.

3} Tradiéni organizaéni strukiura b) Moderni, zakaznicky orlentovand
organizaéni

struktura

Obrazek 5 Schéma tradi¢ni a moderni organizaéni struktury (Kotler, 2000, s.40)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obecn¢ komunikace znamena interakci mezi dvéma subjekty, které jsou schopny se doro-
zum¢t verbalné ¢i neverbalné. Komunikaci navazuji kvtili mnoha u¢elim, napt. sdélit urci-
ty druh informaci, jejichz charakter mtize byt €isté osobni, formalni nebo obecny, nutnost
zmeénit chovani. Komunikaci za¢ina vzdy jeden ze subjektli konverzace, nikdy ne oba dva

najedenou.

Marketingova komunikace je obdobny jev jako komunikace ¢lovéka s ¢lovékem, az na ten
rozdil, ze zde jedna strana je vzdy organizace, na druhé strané (zdkaznik) se mtize nachazet
bud’ jina organizace, nebo fyzicka osoba. Je to interakce mezi obéma ,,svety*, kdy je veétsi-
nou organizace tou, kterd se snazi ovlivnit chovédni zédkaznika, ne naopak. Pro kazdou or-
ganizaci je dilezité udrZzovat konverzaci se zakaznikem, ptat se ho na jeho spokojenost,
pfipominky, ndpady na zlepSeni apod. Zédkaznik musi nabyt dojmu, ze o néj a jeho nazor
ma organizace zajem a je pro ni dulezity. Tim se vytvaii pouto mezi organizaci a zdkazni-

kem.

4.1 Cile komunikace
Cile marketingové komunikace jsou nasledujici (De Pelsmacker, 2003):

e Tvorba kategorie piani

e Povédomi o znacce: rozpoznani a zapamatovani
e Znalost znacky

e Postoj ke znacce

e Nakupni zdméry

e Nakup

e Spokojenost

e Loajalita ke znacce

Na obrazku 6 je vidét né€kolik existujicich modelii. Kazdy z nich je charakteristickym jiné-
ho pojeti odezvy na podnét. Modely se li$i podle toho, o kterou reakci marketér usiluje u
zdkaznika, zda-li se jednd o citovou, akéni nebo rozumovou. Dale existuji tfi postupy
v zakaznikove rozhodovani o nadkupu. Prvnim z nich je ,,poznej-pocit'uj-jednej, vyskytuje
se u vyrobkl, u nichz existuje velka diferenciace a zdkaznikovy zalezi na kategorii zbozi,
napt. automobil. Druhé schéma je opacné, ,,jednej-pocituj-poznej*. Vyskytuje se u ndkupt

zbozi, o které ma zakaznik zakaznik velky zajem, nicméné nedokdze rozliSovat v prostiedi
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ssubstitutti. Posledni schéma je ,,poznej-jednej-pocit'uj. Jedna se o ten typ nakupu, kde je
slozité poznat rozdil mezi jednotlivymi substituty, napt cukr. (Kotler, 2000)

Obrazek 6 Modely odezvy zakazniki na podnét (Kotler, 2000, 5.547)

4.2 Klasicky model

Klasicky model vychazi z pojeti kamenného obchodu, kde zékaznik ptichazi do kontaktu
s prodejcem. Je na prodejci, jak prezentuje dany vyrobek a zaplsobi na zakaznika, ktery
muze, ale nemusi pfisté ptijit, v zavislosti na chovani persondlu prodejny. Lze fici, Ze sou-
¢asti marketingové komunikace je vSe, s ¢im se zdkaznik dostane do kontaktu a co nese

sd¢leni organizace mifené na zakaznika. Mezi tyto zakladni elementy patii:

e Vesker¢ prvky komunika¢niho a marketingového mixu vyuzivané ve spojeni s vy-
silanym sdélenim.

e Personal prodejny, kde se prodava zbozi organizace.

e Zakaznici, ktefi s organizaci jiz pfisli do kontaktu a podavaji informace dalSim
(potencionalnim) zadkaznikam.

e Konkuren¢ni komunika¢ni snahy.

Vzdy je dilezité sledovat konkurenci a jeji marketingové usili. Mame-li vyrobek podobny

tomu konkurenénimu a konkurenci se ,,podafi“ nechténé vinou $patné vybrané komuni-
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kace vytvofit u vefejnosti negativni stanovisko, miize to ovlivnit i naSe trzby u naseho

podobného vyrobku, ackoliv nd$ vyrobek muze byt v zasadé odlisny.

Mnoho odbornikii na prodej se shoduje, Ze nejlépe se prodava vyrobek, ktery sam sobé
de€la pozitivni reklamu skrze pozitivni zkuSenost zékaznika, ktery dale §iii svou kladnou
zkuSenost se zbozim mezi dalsi lidi. V kazdém ptipad¢ je potieba vzdy pocitat i s touto
strankou komunikace, kterou se nevyplati podcenovat. Jinak feceno, 1idé si mezi sebou
sd€li viemy o nové zkuSenosti s danou organizaci, coz vytvari a rozsifuje obecn¢ znamost
o firm¢ a vyrobku. Na to poté navazuje budovani image, s kterou jsou ovSem spojena i
aktivni zapojeni firmy do spolecenského déni v klicové oblasti. Zbozim si Ize vedle obec-
né znamosti vybudovat jen velmi omezenou image, kterd je velice nestabilni a zavisla

pouze na kvalité proddvaného zbozi, na kterou jsou zékaznici zvykli.

Neopomenutelnou soucasti marketingové organizace je také prodejni personal, ktery se
stara o pfimou propagaci zbozi a jeho kone¢ny prodej. V prvé fad¢ je potieba zajistit to-
muto personalu potiebné informace o zbozi, aby se zamezilo podani Spatnych, netplnych
¢i mylnych informaci zdkaznikovi o zbozi, o které¢ ma zéjem. V druhé fadé musi byt per-

sondl proSkolen o tom, jak se k zdkaznikovi spravné chovat a toto chovani kontrolovat.

4.3 Kyberneticky model

V soucasné dobé se v marketingu jiz hodné pouziva elektronickych médii a tim se mar-

kantné rozsifily moZnosti marketingu, jak propagovat zboZi. Jsou jimi:

e Webové aplikace

e Mobilni aplikace

e Mail

e Internetova reklama

e Internetové obchody

Internet dava marketérim celou fadu vyhod, zjednoduseni jejich prace a hlavné rychlost,
s jakou muzou své piedstavy o dopadech svych rozhodnuti konfrontovat se skutecnosti.
V kybernetickém prostfedi dochazi k eliminaci osobniho prvku pii kontaktu se zakazni-
kem. Tento nedostatek se fesi v soucasnosti zcela bézné pies tzv. ,,chat”, kde na jedné stra-
n¢ je zakaznik a na druhé operator, ktery monitoruje déni na webové strance, a je schopny
okamzité reagovat na chovani zdkaznika na strance, pomoci mu pfi hledani urcitého zbozi

nebo informaci.
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Ptesnost a rychlost informaci v marketingu hraje klicovou roli, ma-li se management rych-
le a spravné rozhodnout. Internet nabizi rychlou a levnou formu ziskéani takovychto infor-
maci. Je pouze véci programatorského umu a divtipu, jak takovéto informace organizace

ziska.
4.4 Mezikulturni komunikace

Uskali marketingové komunikace tkvi ve faktu, Ze co jind zemé, to odlisna kultura. Ve
svété marketingu je mnoho ptikladd, kdy firma ,,ztroskotala® na pouhém pieneseni formy
sdéleni do jiné zemé bez respektovani mistni kultury, zvyklosti a navykt. Svétova literatu-
ra se shoduje na tomto faktu: nechce-li firma zasadné ménit formu sdéleni pfi vstupu na trh
jiné zemég ¢i oblasti, je zapotiebi hledat takové hodnoty a vyjadient, které jsou spolecné pro
alespoil vétSinu populace Zemé, tzn. vnimani ohné, ¢ervené barvy, zlata, sné¢hu apod. Pti-
kladem takovéto uspésné znacky muze byt Coca-Cola, kterd jiz expandovala do celého
svéta a podaftilo se ji diky marketingu ziskat zakazniky témér po celém svété, nehledé na
fakt, ze mnoho 1€kaii poukazuje na negativni Gc¢inek latek v této limonad¢ pii jeji vétsi

konzumaci.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5 SPOLECNOST AIRCRAFT INDUSTRIES, A.S. Z KUNOVIC

5.1 Profil spole¢nosti

5.11

Nazev spolecnosti: Aircraft Industries, a.s.

Sidlo: Kunovice, Na Zahonech 1177, 68604

.

ICO: 27174841
Pravni forma: Akciova spolecnost
Zakladni kapital: 117 000 000 K¢

Pocet zaméstnanct 802

Piredmét podnikani:

Podnikani s v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady

Poskytovani sluzeb pti odbavovacim procesu na letisti Kunovice zahrnujicich ma-
nipulaci s leteckymi pohonnymi hmotami a oleji

Poskytovani sluzeb pii odbavovacim procesu na letisti Kunovice zahrnujici tech-
nické a provozni odbaveni letadel na odbavovaci ploSe, odbaveni cestujicich a je-
jich zavazadel a odbaveni ndkladu a posty

Poskytovani letecké meteorologické sluzby

Poskytovani letovych provoznich sluzeb

Provozovani letist¢ Kunovice jako mezinarodniho nevetejného s vnéjsi hranici
Zamecnictvi, ndstrojafstvi

Silni¢ni motorova doprava — vnitrostatni ptilezZitostnd osobni

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona
Nékup a prodej, pijéovani, vyvoj, vyroba, opravy, Upravy, uschovavani, skladova-
ni, pfeprava, znehodnocovani a niceni bezpecnostniho materialu

Vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroji, elektronickych a teleko-
Mmunikac¢nich zafizeni

Obrabé&cstvi

Galvanizérstvi, smaltérstvi

Ostraha majetku a osob
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5.1.2 Statutirni organy

Predstavenstvo
Piedseda Dr. Oleg Melyukhov
Clenové Ing. Pavel Vach

Ing. Vladimir Kolotuskin
Ing. Petr Vesely

Dozor¢i rada

Piedseda Ing. Stépanka Dejmkova
Clenové Jelena Li

Vojtéch Johanik
5.2 Historie

Historie této firmy se piSe od roku 1936, kdy vznikla jako pobo¢ny zavod tovarny na leta-
dla AVIA Letiiany. Tento typ letadel se do zacatku druhé svétové valky v dilnach v Kuno-
vicich opravoval. Béhem valky si ponechala statut opravarenského zavodu, kdy slouzila
némecké armade. Vyrabét letadla zacal zavod az v 50. letech, kdy se do zédvodu pfesouva
vyroba sovétského stroje JAK 11, ve stejné dob¢ se zafind v zavodé vyrabét zmodernizo-

vana verze letadel AERO Ae 45 a AERO Ae 145.

V éfe komunismu se podafilo vyvinout, vyrabét a dale modernizovat rizné typy letadel.
Napf. zemédélsky stroj Z 37 Cmelak, cviény proudovy letoun 129 nebo L200 Morava. Od
pocatku existence firmy ma firma ve svém programu vyrobu bezmotorovych letounti jako
byl L 13 Blanik, exportovany do 43 zemi a do roku ukonceni vyroby v 1982 se vyrobilo
2649 Blanikt. Od roku 1988 se vyrabi dvoumistny celokovovy letoun L23 a od roku 1991
jednomistny L 33. V komunistické éfe také zacala vyroba dvoumotorového letounu L 410,

jehoZ vyroba a modernizace pokracuje az do soucasnosti.

Ve sv¢ historii se firma nevénovala pouze leteckému priimyslu. Participovala na raznych

neleteckych vyrobach jako radiolokace ¢i automobilovy primysl.

Po roce 1989 byla firma zprivatizovana a zménila n€kolikrat vlastnika. Prvnim byl holding

AERO. V roce 1996 bylo po mimosoudnim vyrovnani ptedano 29% akcii vétitelskym fir-
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mam. V roce 1998 se stava vétSinovym akcionaiem americka firma Ayres Corporation Inc.
Poté jesté 3x zménila majitele a to v letech 2001 spole¢nost Moravan Aeroplanes a.s., Ot-
rokovice, v roce 2005 firma Pamco, ktera provedla zna¢né zmény ve struktuie firmy a do-
kazala ziskat nové zakdzky. S 51% vlastnénych akcii je v soucasnosti vlastnikem ruska

prumyslova spole¢nost Ural Mining and Metallurgical Company.

5.3 Soucasnost

Firma Aircraft Industries, a.s. vystupuje pod timto nazvem od roku 2005. Aktualn¢ vyrabi
a modernizuje letadla typu L 410 UVP-E20 / L420, jejichz modernizace neustale pokracu-
je. Tento typ letadla je hlavnim vyrobkem firmy. Spolu s tim provozuje nevefejné letisté
v Kunovicich a zalozila stfedni leteckou Skolu v Kunovicich.

Produkce i zamé&stnanost ve firm¢ dlouhodobé¢ stoupa. Vyrocni zprava k roku 2010 infor-
ze. V budoucnu planuje firma pokra¢ovani ve stoupajicim trendu prodeje letadla L410,
navySovani poctu zameéstnancu, rozsifovani vyroby a uZzsi spolupréci s velkymi leteckymi

spole¢nostmi.
Spolecnost se snazi v soucasnosti naplnit tyto ideje:

e Vyroba letount nejvyssi kvality, které zajisti zakaznikim bezpecnou a spolehlivou

e UdrZeni vysoké urovné doprovodnych sluzeb a budovani dlouhodobych, vzajemné
vyhodnych vztahil se zakazniky a partnery

e Stat se plnohodnotnym partnerem vyspélych svétovych vyrobct v leteckém prii-
myslu

e Stat se vyhleddvanym zaméstnavatelem, ktery 1aka talentované lidi nejvyssiho ka-

libru, a nabidnout motivujici, dynamické a narocné pracovni prostiedi

Spolecnost se zamétuje hlavné na export do ciziny. Hlavnimi odbérateli jsou velké firmy,
korporace, statni 1 nestatni organizace, v malém poctu se jedna i o jednotlivé fyzické oso-

by.
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6 SETRENI
Prakticka ¢ast bakalarské prace se uskutecnila formou dotazniku, analyzy pouzitych mar-
ketingovych nastroji pro komunikaci s vefejnosti s vyuzitim tiskovin a sluzeb internetu a

pouziti Porterovy analyzy pro bliz$i poznani postaveni subjektu na trhu a blizsi pochopeni

jeho jednéni na ném.
6.1 Dotaznik

6.1.1 Cile dotaznikového Seti‘eni
Hlavni cile dotazniku byly:

e Zjisténi velikosti spontanni zndmosti znacky v regionu Uherského Hradisté a Zlina
e Postoj vetejnosti k firme

e Zjisténi zda zékaznik je schopen identifikovat logo podniku a jak na néj ptisobi.

6.1.2 Pouzita metodika

Jako nejvhodnéjsi forma osloveni byla zvolena forma anonymniho dotaznikového Setieni.
Sbér dat se uskutecnil prostiednictvi vhodné formulovaného dotazniku, ktery je ve formé
pfilohy pfipojen k této bakalafské praci. Elektronickd forma dotazovani byla vybrana

vzhledem k nésledujicim divodim:

e Rychlost v ziskani a zpracovani dat
e Osloveni cilové skupiny od 15-65 let véku

e (Casova a finan¢éni nenaroc¢nost

vvvvvvvvvv

Dotaznik byl koncipovan do tii ¢asti. Prvni ¢ast méla za tkol zjistit spontanni znalost
znacky, zda-li se v povédomi vefejnosti objevuje s vétsi ¢i mensi Cetnosti firma Aircraft
Industries, a.s. v porovnani s ostatnimi ekonomicky silnymi subjekty operujicimi v regio-
nu. Otazky byly navrzené tak, aby respondent nebyl ovlivnén samotnou formou otazky a

tim nedochazelo ke zkresleni vystupu z dotazniku.
Druhé c¢ast se vénovala piimo firmé Aircraft Industries, a.s. Otazky smétovaly na samotné
logo a na ndzor respondenta viic¢i chovani firmy. Byly vypustény otdzky, které¢ by smétova-

ly Kk taxativnimu vypisovani odpovédi respondentem jako napft. ,,Co konkrétn¢ zpisobuje
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Vas kladny/zaporny postoj k firme?“. Tento zptesiiujici typ otdzek by mohl byt soucasti

dalsiho Setteni vychazejiciho z této bakalatské prace.

Tieti ¢ast se poté zajimala o osobu respondenta. Byly kladeny otazky na ve&k, vysi piijmu,

nejvyssi dosazené vzdelani a pohlavi.

Po formulaci otazek jsem pfistoupil k distribuci dotazniku. K tomu poslouzili dostupné
komunikac¢ni prostfedky, z nichz byly vyuzity: mail, Skyp, ICQ, stranek socidlni sit¢ Face-
book, Google+. Na socialnich sitich bylo pozadano, aby na dotaznik odpovidali pouze lidé
pravideln¢ se pohybujici v regionu Uherského Hradisté a Zlina. Mailem byly rozeslany
internetové odkazy na stranky dotazniku zhruba 20-ti lidem ze zminénych, kteti byli dale
pozadani o distribuci dotazniku mezi svymi prateli a rodinou nachazejicich taktéz ze sle-

dovaném regionu.

Vyhodnoceni sesbiranych dat probihalo ve spolupraci s programem Microsoft Excel.

6.1.3 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl rozd¢€len do tii ¢asti. Prvni méla za tikol zjistit okamzitou znalost respondenta
situace v regionu na téma "vyznamné firmy v regionu". Druh4 ¢ast se zabyvala konkrétni
znalosti znacky Aircraft Industries, a.s. z Kunovic a tieti ¢ast méla obecny charakter zame-
feny na obecné personalie respondenta, které nijak nenaruSovali jeho soukromi. Samotny

dotaznik byl anonymni.

Dotaznikové ¢asti vyzkumu se zucastnilo celkem 43 respondentt ze Zlinského kraje. Re-
spondenti se pohybovali ptevazné ve vékovém rozpéti od 15 let do 55 let véku, nejvice jich
bylo z kategorie 25-35 let (35%) dale potom 15-25 let (32,5%) a celkem 8 respondenti
(18,5%) pochazelo z vékoveé skupiny 35-45 let. Pfevazné odpovidali muzi (53,5%). Velka
vetSina respondentli (79%) méla sttedoSkolské vzdélani ukoncené maturitou, 18% tvofili
lidé s vysokoskolskym diplomem a jeden respondent uvedl své nejvyssi dosazené vzdélani
jako stfedni bez maturity. Tento vzorek obyvatel 1ze povazovat za reprezentativni z nékoli-

ka duvodu:

e rovnomérné rozlozeni poctu respondentli v ekonomicky aktivnich skupinach oby-
vatelstva

e zastoupeni obou pohlavi je zastoupeno rovnomeérné

Prvni otazka dotazniku a zaroven prvni z prvni ¢asti dotazniku se tykala povédomi respon-

denta o firméch v regionu. Nejlépe z prizkumu vysla znacka Hamé, s.r.o. (potravinarsky
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primysl), kterd je na prvni pficce, za ni Holding Synot (obchod, vyvoj), Slovacké strojirny,
a.s. a shodné na ¢tvrté pozici ve znamosti se umistili firmy Barum Continental, s.r.o. (vy-
roba pneumatik), Kovosteel, s.r.o. (pramysl), Bat’a, a.s. (obuvnictvi) a firmy Aircraft In-
dustries, a.s. z Kunovic. Dalsi otdzka mifend na Cetnost spatfovanych reklam ¢i zminek o
firmach jmenovanych respondentem v prvni otazce dopadla nasledovng. Nejcastéji lidé
zaznamenavali marketingovou ¢innost spole¢nosti Hamé, s.r.o., druhé misto nejcastéji ob-
sazovala firma Holding Synot a tfeti pozici Casto obsazovala firma Aircraft Industries, a.s.

z Kunovic. (Tabulka 3)

Tabulka 3 Firmy a ¢etnost zdznamu respondentem v dotazniku (autor)

[EEN
w

Hamé, s.r.o.
Holding Synot
Slovacké strojirny, a.s.
Barum Continental, s.r.o.
Kovosteel, s.r.o
Aircraft Industries, a.s.
Bata, a.s.
Colorlak
Fatra, a.s.

Mesit holding, a.s.
BD Sensors
Linea Nivnice, a.s.
TON, a.s.
Ceska zbrojovka

NN W W PSSO O 01l 010 ©

Posledni otdzka byla sméfovana na mista, odkud lidé Cerpaji povédomost o jednotlivych
znacCkach. Z graful lze vycist, Ze nejlépe ve Zlinském a Uherskohradi$t'ském funguji mista
v prostorach nakupnich stfedisek a center. Dal$im dobrou propagaci firmy jsou jeji vlastni
zaméstnanci. Velké firmy dévaji lidem z téchto dvou regioni mnoho pracovnich ptilezitos-
ti, proto se zaméstnanci Casto stavaji zdrojem informaci o své firm¢ pro své okoli. Dilezi-
tou soucasti propagacnich praktik je také participace na riznych sportovnich, kulturnich ¢i
spoleCenskych akci, jak plyne z Setieni. 5 respondentt (ptiblizné€ 11% dotazanych) odpo-
veédélo, ze se na zadnych akcich nebo spolecensko-kulturnich ptilezitostech nesetkali s
reklamou mistnich firem. Tato skute¢nost mize byt vysvétlovana jejich neucasti na zad-
nych sponzorskych akcich, jejich pfiliSnou zaméstnanosti béhem akce (nestihli si v§imat

upravy svého okoli) nebo neochotou si reklamnich sdéleni v§imat
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M prostory nakupnich
2,86% stfedisek
B zaméstnanci firem
m sportonvi akce
| kulturni akce
H spolecenské akce
M Obaly vyrobki
m veletrh prac. prileZitosti
m televizni reklama

letaky

W internet

nesetkavam

Graf 1 Informacni zdroje o firmach (autor)

Tabulka 4 Vnimani loga Aircraft Industries, a.s. na vetejnosti (autor)

Odpovédi Podil
tiskoviny 21 48,84 %
vetejné 19 44,19 %
reklamni
plochy
sportovni 16 37,21 %
akce
kulturni 15 34,88 %
akce
televize 13 30,23 %
veletrhy 6 13,95 %
Jina 0 0,00 %

Druha ¢ast o vlastni znalosti znacky dopadla nasledovné. Z celkem 43 dotazanych pouze
36 (83,7%) znalo firmu Aircraft Industries, a.s. Z tohoto poctu spravné urcilo logo 67,5%
respondentl a spravné urcit barvy loga dokézalo 85% z téch, ktefi firmu znaji. Nejvice si
lidé pletly logo firmy Aircraft Industries, a.s. s jinym neméné zndmym leteckym zavodem
Aero Vodochody. Diivod tohoto jevu z dotazniku nelze vyc€ist. Vice jak polovina respon-
dentti (53,5%) se poté shodla, Ze logo vypada zastarale, piiblizné 21% respondentd Si mys-

li, Ze je logo origindlni a 9,3% lidi zastava ndzor, Ze je logo nad¢asové. 18,6% dotazanych
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zaSkrtlo  policko  "jiné", kde se nejCastéji  objevovaly  vyrazy = "pék-

né","normalni","nezaujmutelné","nudné". V ocich vefejnosti pievlada negativni nazor o
logu firmy Aircraft Industries, a.s. Posledni otdzka vénovana logu firmy se tykala umisténi
loga na viditelnych mistech pro zakaznika a vetejnost. Z dotazniku dale plyne, jak Tabulka
4 doklada, vetejnost si nejcastéji v§ima loga firmy Aircraft Industries, a.s. v tiskovinach
(48.84% respondentll), dale na verejnych reklamnich plochach (44.19% respondentil),
sportovnich akcich (37,21%), kulturnich akci (34,88%), v televizi (30,23%) a na veletrzich
(13,95%). Dalsi ¢ast dotazniku se zajimala o celkovou znadmost firmy a ndzor vetejnosti na
ni. Dotazovani vétSinou odpovidali, ze firmu vnimaji neutralné¢ (29 dotazovanych, resp.
72,5%), 8 vypovédelo o kladném hodnoceni (20%) a 3 vnimaji znacku negativné. Analyza
vnimani chovani firmy v o€ich vefejnosti ma podobné vysledky. 67,5% dotazanych hodno-
ti chovani neutrdlné, 22% dotazanych jako chovani dobré a 4 respondenti (10%) hodnoti
chovani firmy za nevhodné az velmi neuspokojujici. Posledni dv¢ otazky vénované firme
Aircraft Industries, a.s. vénovaly pozornost vybranym marketingovym kanalim a jejich
umisténi na vefejné¢ exponovanych mistech a vybranym marketingovym aktivitim sméfo-
vanym na vefejnost a jejich schopnost ovlivnit hodnoceni vefejnosti.
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Graf 2 Vybrané marketingové kanaly (autor)
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Graf 3 Vybrané marketingové aktivity (autor)

Graf 2 se vztahuje k otazce ¢. 9 a Graf 3 se vztahuje k otazce ¢.12. Ob¢ otazky byly zahr-

nuty v dotazniku, ktery je k této praci ptipojen jako Ptiloha P I. Graf 2 nam znazornuje, ve
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kterych médiich se respondenti setkali se zminkou o spolecnosti Aircraft Industries, a.s.
Nejméné¢ Casto se s ni setkavali v rozhlase, nejéastéji vSak v tiskovinach. Graf 3 vypovida o
schopnosti vybranych marketingovych aktivit firmy ovlivnit minéni vefejnosti. Na vefejné
minéni maji dle vyzkumu nejvétsi vliv ¢innosti spojené s participaci spolecnosti na veftej-

nych akcich jako jakou sportovni, kulturni a spole¢enské udalosti.
6.2 Analyza viditelnosti firmy v médiich

6.2.1 Metodika
Identifikace hlavnich medialnich kanalu:

e Noviny, internetova periodika + internetova vydani tisténych periodik, regionélni
deniky
e  Webové stranky obci, spolkil a organizaci

e Celostatni TV stanice, regionalni TV stanice
Klic¢ova slova pfi vyhledavani zminek o firm¢ Aircraft Industries, a.s.:

e Aircraft Industries, a.s.

e Let Kunovice

e Letadla, letadlo

e Letadla Kunovice

e Letecky priamysl

e Kunovice

e [étani
Rozdéleni zprav na kladné, negativni a zpravy a informace souvisejici s aktivitou firmy
Aircraft Industries, a.s. nam umozni detailnéjsi analyzu vlivu jednotlivych zprav na image

firmy.

6.2.2 Pruzkum médii

Provedena analyza vyskytu zminek o firmé Aircraft Industries, a.s. na internetu ukazala, ze
Ize dohledat v soucasné dobé kladné i negativni zpravy o této firmé. Z kladnych zprav jsou

to zminky o téchto skute¢nostech:

e Uspéch na veletrhu v Bratislavé IDEB 2012 (Slovacké muzeum [online], dostupné

z: http://lwww.slovackemuzeum.cz/)
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e Vyznamné jubileum zkuSebniho pilota firmy (Dobry den s kuryrem [online], ©
2011, Dostupné z: http://www.idobryden.cz/)

e Uvedeni zmodernizovaného stroje L-410 (© Aircraft Industries, a.s., 2011)

e Den otevienych dveii tovarny i Skoly (Kapinus, 2011 [online])

e Recenze spokojenych zakazniki (Zejda, [2008-2012] [online])

e Publikace uspéchtl ve svété — zakazky, vstup na nové trhy (Videmannova, 2012

[online])

e Ziskana ocenéni — Vodafone Firma roku Zlinského kraje 2011 (Firma roku, ©
2012+ [online])

e Spoluprace se zahrani¢nimi firmami (Videmannova, 2012 [online]; Hrdlickova,
2011 [online])

e Benefity pro zaméstnance — 13., 14. plat, ,.kaprovné®, zavodni lékai (Bartonicek,

2011 [online])

Hlavni zpravou roku byl tspéch na veletrhu v Bratislavé IDEB 2012, uvedeni zmodernizo-
vaného stroje L-410, ocenéné Firma roku Zlinského kraje 2011 a zpravy o aktivité firmy
Vv zahrani¢i. Tyto zpravy plsobi hlavné na soucasné a budouci zédkazniky, ktefi ziskavaji
dojem o prosperité firmy, jeji ekonomickeé sile na trhu a sile mezi Sirokou konkurenci, kte-
rou prekonava svym celosveétoveé uspésnym a velmi prodavanym letadlem typu L-410. Ten
nabizi firma v mnoha provedenich a riznych stupnich vybavy. Ze zprav o prodeji vyplyva,
Ze zékaznici si velmi ceni hlavné uzitnych vlastnosti, letovych schopnosti a vysoké spoleh-

livosti letadla.
Ve spojeni s firmou Aircraft Industries, a.s. Ize dohledat i negativni informace, jsou to:

e (Odkazy na byvalé¢ zaméstnance firmy s negativni povésti a firmami, které jsou spo-
jeny s medializovanymi udalostmi vnimané vefejnosti negativn¢ (Kolaf et. al.,2012
[online])

e Tragické udalosti — stfelba v arealu podniku (Bartoni¢ek, 2011 [online]; Gabzdyl
et. al., 2011 [online]]

Hlavni udalosti roku 2011 spojenou s podnikem Aircraft Industries, a.s. byla stielba v area-
lu Kunovické firmy, které si vyzadala tfi mrtvé a jednu ranénou obét’. Tato negativni uda-
lost byla silné¢ medializovand a exponovana témét ve vSech médiich. Na internetu se obje-

vuji Vv diskuzich rozporuplné nazory na tuto udalost. Udalost méla koteny jesté v jiné kau-
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ze, spojené se zamé¢stnancem managementu firmy Aircraft Industries, a.s., ktery byl utoc-
nikovym bratrem a ktery byl téZce zranén na hlavé a hrudniku a byl posléze prohlasen za

nesvépravného v disledku poranéni mozku a jeho nasledného ochrnuti.

Na idnes.cz vysel dne 12.11.2011 c¢lanek, ktery se zaobira pravé piipadem strelby. Objevu-
ji se tam i rozhovory se zaméstnanci, z jejichz slov lze vyc¢ist spokojenost s firmou a zaro-
ven otfes a celkové piekvapeni nad tim co se stalo. Pravé v tomto ¢lanku zaméstnanci hod-
né hovorili o ekonomickém vzestupu firmy po ptichodu organizace Pamco v roce 2005 a
ruské primyslové spole¢nosti Ural Mining and Metallurgical Company Vv roce 2008 do
firmy Aircraft Industries, a.s. Zaméstnanci zde také uvadéji nékteré benefity, které zacali

dostavat s ptichodem téchto dvou spole¢nosti.

V médiich lze nalézt nasledujici informace souvisejici s existenci firmy Aircraft Industries,

a.S..

e Aeroklub Kunovice, aktivity na letisti v Kunovicich (Slovacky Aeroklub, © 2006 -
2012 [online])

e Chovani konkurence na trhu leteckého primyslu a postaveni firmy Aircraft In-
dustries, a.s. na ceském trhu (Némcova, 2010 [online]; Videmannova, 2012
[online])

e Letecké muzeum Kunovice (Slovacké muzeum [online])

Dulezitym mistem pro Aircraft Industries, a.s. je letisté, které provozuje a na kterého vyu-
ziva Aeroklub, jehoz historie se piSe od roku 1926. Tento spolek na ném potada své aktivi-
ty, mj. vyhlidkové lety pro vetejnost. Povédomost o firmé Aircraft Industries, a.s. se timto
ptimo zvySuje a rozsifuje. Spolek Aeroklubu funguje tésné vedle samotného letisté. Aktivi-
ta tohoto aeroklubu se t€si ptizni vefejnosti a akce jsou hojné navstévovany obyvateli bliz-
kého 1 dalekého okoli. I diky t€émto aktivitam plati Kunovice za nejvetsi stiedisko letectvi a
létani v CR a tim posiluje a stale udrzuje v povédomi u vefejnosti o firmé Aircraft In-

dustries, a.s., byvalém LET Kunovice.

V obci Kunovice funguje vedle sledované firmy i dalsi firma , Evektor, s.r.o. Tato firma se
také zaméfuje na vyrobu letadel, dosavadnim hlavnim produktem byly mal4 jedno- az
dvoumistna sportovni letadla. V soucasnosti v této firmé prochazi vyvojem nové letadlo
EV-55 Outback, které svym designem ptipomina konkuren¢ni L-410 UVP-E20 spolecnosti
Aircraft Industries, a.s. Tato aktivita konkuren¢ni firmy poméha firmé Aircraft Industries,

a.s. snizit naklady na propagaci. Stale plati, ze Kunovice jsou spjaty s byvalou firmou Let
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Kunovice, kterd i po zmén¢ jména je stale v povédomi lidi, coz vyplyva i z vysledkli do-
taznikl. Dotaznik také potvrzuje, Ze souCasné firma stale jest¢ dokaze tézit ze starého loga

LETu Kunovice, které lidé stale znaji a vi do které kategorie ho zaradit.

V regionu Uherskohradist'ska se vyskytuje mnoho kulturnich akci, kde je mozné se prezen-
tovat. Mezi nimi jsou Casté plesy, rizné slavnosti a akce mistnich spolkd. Mezi vyznamné
akce roku lze zaradit napf. akci poradanou kunovickym Aeroklubem, ktera se bude konat
2.6.2012 na kunovickém letisti s nazvem Divokym Slovackem 2012, jehoz je Aircraft In-
dustries, a.s. hlavnim partnerem. Aeroklub o tom informuje pifimo na svych strankach

www.lkku.cz/uvod.

V regionu se také nachazi Letecké muzeum, v jehoz expozici 1ze nalézt mnoho rtiznych
letadel, mezi nimiz jsou i letadla diive vyrobena v zavodech tehdejsiho LET Kunovice,

dnes firmy Aircraft Industries, a.s.

Témét ve vSech zpravach tykajicich se Ceského leteckého primyslu, se objevuje heslo
»Aircraft Industries”, coz jiz lze povazovat za vyznamné. Z toho lze odvodit, Ze jméno
firmy je velmi rozsifeno, je zndmé a je o firmu zdjem. Skutecnosti také je, Ze expanduje na
vychodni trhy. Kupfikladu CTK informuje ve své zpravé z 12. prosince 2011, ze do konce
listopadu roku 2012 ma spolec¢nost Aircraft Industries, a.s. dodat ruskému ministerstvu
obrany 3 kusy letadel typu L-410 v luxusni verzi. Samotna firma ve vyro¢ni zpravé z roku
2011 si dala za kol navysit mnozstvi prodanych letadel na vice jak 20 v roce 2012. O tom-
to faktu taktéZ informuje Petr Korbel ve svém ¢lanku z 5. ledna 2012 na strankach zpravo-

dajského webu ihned.cz.

Na samotnych strankach firmy Aircraft Industries, a.s. (http://www.let.cz/) 1ze nalézt tyto

informace o fungovani marketingu a PR firmy:

e Tiskové zpravy vydané firmou

e Vyro¢ni zpravy

e Zpravy napsané vn&jSimi médii

e Informace a podpora zédkazniki a klienth

e Seznam ziskanych certifikatt

e Vize spolecnosti

e Zakladni informace o spolecnosti, jejich aktivitach v ramci rozvoje, vyvoje a ino-
vaci

e Informace o déni na provozovaném letisti
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e (dkaz na provozovanou stiedni Skolu Leteckou
e Galerie firmy a vyrabénych letadel

e Kontakty na vedeni firmy a vedouci osoby jednotlivych slozek fizeni

Na strankach spole¢nosti se nepodatilo nalézt prohlaseni firmy, které vyslo bezprostfedné
po ttoku na podzim roku 2011. Pan Bartonic¢ek prostiednictvim serveru idnes.cz informuje
ve svém Clanku ze dne 12. listopadu 2011 o této zprave, neni zde ale uvedeno, jestli byla
zprava dana k nahlédnuti i Siroké verejnosti. Z nedohledani této zpravy lze vyvodit, Ze byla
urCena pouze pro vnitini potifeby firmy. V internetovych zdrojich nelze taktéz dohledat,
jestli ve firmé funguje tisk né&jakého druhu periodik ¢i jina forma komunikace mezi vede-
nim spole¢nosti a zaméstnanci. Pro zjisténi této skutecnosti je potieba kontaktovat osobu

pracujici ptfimo ve firmé Aircraft Industries, a.s.

6.3 Porterova analyza

Soucasti analyzy bude i Porterova analyza, kterd prozkoumava predevsim konkuren¢ni
prostiedi z pohledu dodavateld, odbérateld, substitu¢nich vyrobki, soucasné a budouci

mozné konkurence na trhu.

V nésledujicich tabulkach bude platit ¢im vyssi je hodnoceni, tim lepsi pro podnik Aircraft

Industries, a.s.
Tabulka vyjednavaci sily zdkazniku:

Tabulka 5 Vyjednavaci sila zakaznikd (autor)

Vyjednavaci sila zékaznik Hodnoceni
(1 bod — nejnizsi, 5 bodl — nejvyssi) 2005 2012

1 Pocet vyznamnych zakaznikt 3 5
2 Vyznam produktu pro zdkaznika 5 5)
3 Zakaznikovi naklady pfechodu ke konkurenci 3 3
4 Hrozba zpétné integrace 2 2
5 Ziskovost zakaznika 4 4
Celkem 17 19

Primér (celkem/5) 3,4 3,8
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Tabulka sily soucasné konkurence:

Tabulka 6 Sila souc¢asné konkurence (autor)

Konkurence Hodnoceni
(1 bod — nejnizsi, 5 bodl — nejvyssi) 2005 2012

1 Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 2 3
2 Riist odvétvi 4 4
3 Podil ¢istého jméni/ prodeje — velké fixni ndklady 4 4
4 Diferenciace vyrobk 2 2
5 Diferenciace konkurentt 3 4
6 Rozsitujici se kapacity pouze ve vétSich ptirtstcich 3 3
7 Intenzita strategického usili 3 4
8 Néklady odchodu z odvétvi 4 4
9 Charakter konkurence, postoj k business etice 4 4
10 Sife konkurence 3 4
Celkem 32 36

Pramér (celkem/10) 3,2 3,6

Tabulka hrozeb vstupu nové konkurence — hrozby vstupu do odvétvi:

Tabulka 7 Hrozby vstupu nové konkurence (autor)

Hrozby vstupu nové konkurence Hodnoceni
(1 bod — nejnizsi, 5 bodl — nejvyssi) 2005 2012
1 Uspory z rozsahu 3 3
2 Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 4 4
3 Pristup k distribu¢nim kanalim 4 4
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Potieba vlastnictvi spec. technologie, know-how, pe-

tenty, licence, atd.

5 Ptistup k energiim, surovinam, pracovni sile 4 3

Schopnost snizovat po vstupu novych konkurentii na-

klady a zlepSovat sluzby

Diferenciace vyrobkd, loajalita zakazniku existujicich

! konkurentil ° :
8 Vladni politika 4 4
9 Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi 3 3
Celkem 29 28
Pramér (celkem/9) 3,2 3,1

Tabulka hrozby vzniku substituti:

Tabulka 8 Hrozba vzniku substitutt (autor)

Substituty Hodnoceni
(1 bod — nejnizsi, 5 bodl — nejvyssi) 2005 2012

1 Existence mnoha substitutd na trhu 3 3
2 Konkurence v odvétvi substitutt 4 4
3 Hrozba substitutd v budoucnu 3 4
4 Vyvoj cen substitutl 2 2
5 Uzitné vlastnosti substitutd 1 1
Celkem 13 14

Primeér (celkem/S) 2,6 2,8
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6.4 Zakladni zavéry vychazejici z vyzkumu

Dilezitych poznatki z provedenych analyz je nékolik. Prvnim z nich je fakt, ze mnoho lidi
si Aircraft Industries, a.s. pamatuje hlavné z tiskovin, reklamnich ploch a televize. Nejvice
medializovand zprava roku, stfelba v prostorach spolecnosti, velice negativné ovlivnila

postoj vefejnosti vici firme a lze se s nim setkat i daleko za hranicemi regionu.

Dalsim dualezitym zavérem je aktivita samotnych zaméstnanci v §ifeni informaci o spolec-
nosti. Zda-l1i jsou pozitivni nebo negativni, respondenti nesd¢lili. V souéasnosti pracuje pro

firmu pies 800 osob, bydlistém pievazné blizko obce Kunovice nebo pfimo V ni.

Dobrou propagaci, jak jsem se presveédCil z vyzkumu, je sponzoring a podpora mensSich
subjektl, které poté spolupracuji se samotnou spolecnosti, ale jejichz hlavni ¢innost je za-
meéfena smérem k vetejnosti. Aeroklub piimo na Kunovickém letisti, spravovaném firmou
Aircraft Industries, a.s., vykonava svou ¢innost, ptivadi zdjemce o vyhlidkové lety a pro-

vozuje vlastni aktivity a akce na ném. Povédomost o znacce se tim zvysuje.

Letecky prumysl je u nas celkem stabilni, leteéti vyrobci je na ¢eské poméry relativné hod-
né a jsou schopni natolik diferencovat své produkty, ze vytvaii témet dokonalou konkuren-
ci. Firma Aircraft Industries, a.s. na tomto trhu patii mezi velké domaci ,,hrace®, ktefi se
ucastni dalezitych vyzkumi a vyvoji ve spolupraci se zahrani¢nimi spole¢nostmi a ziska-
vaji tak nepopiratelnou vyhodu oproti konkurenci. V soucasnosti ma firma nejenom na
Ceském ale i svétovém trhu letadlo, které ve své tiidé tézko hleda konkurenci, a nejen proto

jeho prodej a trzby spole¢nosti neustale rostou.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

Hlavnim zdrojem zavéra a doporuceni je celkové Setfeni a fakta, ktera nam ukazalo.

V uvodu dotazniku vypisovali respondenti firmy, které nejvice znali v dany moment, na
které si zrovna vzpomnéli, a viditelnost pouzité reklamy uvedenych firem. Vysledky neby-
ly prekvapujici. Na prvni pozici byla firma z potravinaiského primyslu, jejiz zbozi zékaz-
nici nakupuji kazdy den, znacku tedy znaji. Pfed spoleCnosti Aircraft Industries, a.s. se
umistili mj. i jiné velké strojirenské firmy, které vyvijeji nemalou marketingovou aktivitu
Vv regionu. Doporucil bych proto spolecnosti Aircraft Industries, a.s., aby se zaméfila na
rozvinuti piedev§im PR aktivit a vétsiho investovani do sponzoringu. Firma tak sama bude
moct rychleji a snadnéji zjiStovat ndzor vefejnosti prostiednictvim téchto subjektl. Nazor

vetejnosti neni vzdy kladny, zvIasté ve svétle doznivajicich ptl roku starych udélosti.

Z dotazniku dale plyne, ze existuje mnoho lidi, ktefi ve svém ndzoru na firmu nejsou roz-
hodnuti nebo mu momentaln¢ nekladou velkou dilezitost. Ziskani si co nejvétsiho poctu
téchto lidi mlze firmé pomoci v piipadnych budoucich krizich. Vzhledem k souc¢asnému
vyvoji ve firmé nepravdépodobnych. Nicméné jak se mnohé literatura shoduje a lidské

d¢jiny dokléadaji, hlas davu ¢i zastupu lidi ma v demokratické spolecnosti velkou vahu.

Druh¢ doporuceni chci vénovat logu, protoZe logo je prvni co zakaznika zaujme a zanecha
v ném prvni dojmy o firmé&/vyrobku/sluzbé firmy. Z dotazniku jasné plyne, Ze lidé na jedné
stran¢ dokaZou po letech fungovani pfifadit spravné logo k firmé Aircraft Industries, a.s.,
asociace je zde bezproblémova i1 co se tyka barev loga, ale zd4 se jim zastaralé. Navrhuji

proto nasledujici zmény:

e Nevypoustét nazev ,,LET* z loga (Siroka vefejnost si jej asociuje s Kunovicemi,
kam potfebuje firma dostat zdkazniky, navic je to silnd, stard a uzndvana znacka
kvality, trvanlivosti a spolehlivosti), ale do loga zakomponovat bud’ cely ndzev
firmy nebo jeji ¢ast ,,Aircraft”, aby se zvysilo pouto a asociace mezi logem a sa-
motnym nazvem spolecnosti.

e Design loga: vytvorit n€kolik riznych verzi. Navrhoval bych vytvofit oficidlni
,retro styl loga, ktery bude symbolizovat stalost, kvalitu, vydrz, houZevnatost.
Toto logo by se mohlo objevovat pii vyjimecnych ptilezitostech, rizna jubilea,
pamatecni pfedméty pro vyznamné navstévy atp. Druhy styl by mél byt
v modernim duchu symbolizujicim vitalitu, svéZest, energii, Zivotaschopnost. To-

to logo by mélo nahradit to stavajici. Pokud ani na jedno nebudou finance, navr-
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huji (a zdlraziuji!), aby soucasné logo vzdy doprovazel i nazev firmy Aircraft
Industries, pro zvyseni asociace s nazvem firmy u vetejnosti.

e Barva loga: modrou barvu doporucuji zanechat, je jiz spjata se logem a 1idé si
podle ni i firmu pamatuji 1épe. Nicméné pii ponechani loga doporucuji zmenit
pfinejmensim odstin v nékterych ¢astech loga. Nékde tmavsi, nékde svétlejsi, aby
logo vyzatovalo energii a nebylo nudné a ,,nezaujatelné®, jak se vyjadrovali re-

spondenti.

Rad bych na tomto misté citoval ¢ast rozhovoru s nejmenovanou dotazovanou, ktery se
uskute¢nil nékolik desitek minut po vyplnéni dotazniku, pii rozhovoru vznesla zajimavou
ptipominku k logu: ,,..ale umim si i pfedstavit teorii, ze to logo neni GpIné star¢ a ze grafik
tam mél zachovat néjakou "tradici"...je celkem rafinované, protoze aspoii ja jsem se zahle-
déla na ten napis LET a uz jsem se nesoustiedila na to, Ze ta bila ¢ast je letadlo...“. Z toho
vyplyva fakt, Ze samotna silueta neni az tak dulezita jako samotny marketingové silny na-
zev ,,LET*. Prizkum o jeho sile by mél byt zahrnut v dalSim dotaznikovém Setfeni, ktery

také firm¢ navrhuji provést nize.

Doporucoval bych vice do komunikace zapojit socialni weby a propojit je s PR aktivitami.
Vy¢lenit bych jednoho zaméstnance, ktery se o tuto sluzbu bude starat a bude kooperovat a
koordinovat svou aktivitu na jednotlivych akcich s marketingovym oddélenim firmy. Do-
porucuji organizovani soutézi, tisk firemniho periodika uréeného vetejnosti, kde se da pub-

likovat mnoho z aktivit firmy, atd.

Z mého pohledu neni v soucasné dobé uzaviena otdzka image a znadmosti spolec¢nosti a
zustava mnoho otazek nejasnych a nezodpovézenych, které mi jiz rozsah zadané prace ne-
dovoli zpracovat. Proto jesté¢ navrhuji provést dalsi dotaznikové Setfeni zabyvajici se hlav-

W

ne:

e Konkrétnimi divody relativné malé spontanni zndmosti. Pro¢ si lidé tak téZko vy-
bavuji jméno Aircraft Industries? Je to pouzitym cizim jazykem? Neni jesté natolik
zdomdacnélé jako LET?

e Podrobnym prizkumem médii, s kterymi vetfejnost nejcastéji prichazi do kontaktu,
jakym zplsobem na né reaguje a kterd vékova skupina je s ur¢itym médiem vice ¢i
méne ,,svazana“.

e S nazorem vefejnosti na konkrétni pifipadné chystané zmény v komunikaci

s vefejnosti, piip. kde ma firma ,,mezery* v komunikaci.
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e Na které podnéty obyvatelé zminénych regiont reaguji kladné/zaporné

e Postojem lidi k moznému zaméstnani ve firm¢. Pro¢ ano, pro¢ ne.

e Asociaci se slovnim spojenim ,,Aircraft Industries v porovnani s asociacemi pii
pouziti slova ,,LET. Vystupem by mélo byt zjisténi, zda-li si lidé s relativné novym

vvvvvv

prospél nebo naopak v n¢jaké mite uskodil znamosti.

Doporucuji 1 vice prezentovat hlavné nespocetné mezinarodni tispéchy firmy v novinach,
na billboardech a jinych vetejnych reklamnich plochach. Samoziejmosti je jejich publikace
Vv internich tiskovindch firmy. Tyto aktivity by méli vést k vétsi prestizi firmy a v budouc-

nu ji ulehcit riznd mozna vyjednavani na obchodni a politické tirovni.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnotit znamost a korporatni image firmy Aircraft In-
dustries, a.s. a referovat o jeji vefejné image jako znacky a firmy s dlouholetou tradici

V regionu ve vyrob¢ letadel. Snazil jsem se v praci zohlednit veskeré znalosti a poznatky

z literatury a studia pro co nejveérnéjsi a presné podani informaci o daném problému.

Téma jsem si vybral, jelikoz mé dlouhodobé¢ zajimé interakce mezi lidmi, potazmo model
firma-zakaznik (fyzicka nebo pravnicka osoba). Soucasti interakce je hlavné komunikace a
celkové vystupovani pfed druhym. Aby se komunikaci né¢eho dosahlo, musi mit komuni-

kace né&jaky cil, pravidla a uréené prostredky, které pro jeji realizaci budou vyuzivany.

Image firmy tvoii vSe co se d&je uvniti firmy i to, jak se firma projevuje smérem k vetej-
nosti. Spatné firemni moralka, nekazen pracovniki, neticta mezi nimi, nedostate¢né ohod-
noceni prace ale i Spatné vnitropodnikové socidlni prostfedi hraje roli pii vytvareni image.
Je tfeba pocitat, ze lidé uvnitt firmy budou komentovat néjakym zpisobem déni uvnitf
firmy svym piatelim a zndmym, ktefi pfedstavuji vefejnost. Na to co sd€li tito pracovnici
po pracovni dobé€ vetejnosti, ma ptimy vliv prav€é samotny management, jeho postoje, vy-

stupovani, vize a komunikace.

Prvni ¢ast bakaléatské prace byla vénovana teoretické ptiprave, kterd zahrnovala vybér in-
formaci o problému z dostupné odborné literatury. Jednalo se prevazné o literaturu eskych
autorti, nechybéli ovSem ani uznavani zahrani¢ni autofi a experti na danou problematiku.
Hlavnim pfedmétem zajmu bylo téma marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu

a marketingové komunikace.

Druha ¢ast vénovala svou pozornost praktickému feSeni tématu. To se tykalo zanalyzovani
znamosti firmy a jejiho image. Pro ziskani relevantnich tdaji se volila forma anonymnich
dotaznikli, poté se pfistoupilo k analyze dostupnych a relevantnich zminek o firmé
v riznych médiich, ktera zahrnovala diivéryhodné internetové portaly, zpravodajské porta-
ly a webové stranky spolecnosti Aircraft Industries, a.s. Posledni analyza sméfovala
k sestaveni Porterovy analyzy pro lepsi pochopeni postaveni firmy na trhu. Na zavér prak-

tické ¢asti jsem uvedl celkovy prehled ze vSech provedenych analyz. Tento prehled by mél

vvvvv
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S politovani musim konstatovat, ze se mi opakované nepodatilo kontaktovat firmu Aircraft
Industries, a.s. a dostat od ni pro svoji bakalafskou praci v¢as puvodné zamyslené informa-

ce, které by mi pomohly v lepSim provedeni mé prace.

Posledni ¢ast prace se vénovala doporuceni pro zlepSeni komunikace a celkové image spo-
le¢nosti Aircraft Industries, a.s. Doporuceni se tykala hlavné loga, vyuziti marketingu pro
komunikaci s vefejnosti a navrhnuti dal$iho dotaznikového Setfeni spolecné s dilezitymi
body, které by v ném m¢ly byt zahrnuty, a které povazuji za dalezité. Posledni mnou navr-
hované doporuceni hovofilo o vétsi propagaci firemnich uspéchu, jejichz filtrace na vefej-
nost se mi zdala nedostate¢na a nevyuzivala jejich plného potencialu ve smyslu jejich vyu-

Ziti na propagaci.

Véiim, ze spolecnost si bude i napfi¢ nepfijemnostem udrzovat nadale vysokou uroveii
svych vyrobku a sluzeb, profesionality zaméstnancti a jako spolutviirce ceského zahranic-
niho obchodu bude i nadale pecovat o dobré jméno ¢eského leteckého primyslu v zahrani-

¢l
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Prizkum zndmosti firem v regionu Uherského Hradisté a Zlina

Prizkum znamosti firem v regionu Uherského Hradisté a Zlina
Dabry den,

Jsem Jan Londa, student 3. roénfky Univerzity Tomdfe Bati ve Ziiné, fakulty Managementu a Ekonomiky, Vémujte prosfm
pozornost vyplnéni tohota dotazniku, ktery je souldst! mé bakald¥ské prace. Cilem dotazniku fe zmapovdni znamosti a
okamZité povédomosti o ekonomicky silnych firmach v regionu Uherského Hradisté a Zlina. Viyplnéni dotazniku je ancnymni
a nemélo by zabrat vice neZ § minut. Aby byl Vas éas straveny vypliovdnim dotazniku co nefkratsi, doporvéuji dopliiovat do
otazky vidy to, co Vas preni napadne po pfetteni otazky. Pro dosaZeni cile dotazniku je nutné, aby respondent odpovidal
na otdzky v daném pofady. Dékuji za spolupraci! § pozdravem, Jan Londa

1. Znate néjaké ekonomicky vyznamné podniky v uherskohradidfském regionu? Pokud ano, jmenujte.

2.  Sefad'te Vami jmenované firmy podle toho jak €asto se s nimi setkdvate v médiich & na vefejnosti.




Priizkum zndmosti firem v regionu Uherského Hradisté a Zlina

3. Kde, na jakych akcich, pfi jakych pfileZitostech se setkavdte s logy t&chto firem nejéastéji?

4, Znate firmu Aircraft Industries, a.s. z Kunovic? (v pfipadé zaporné odpovédi pokratujte aZ otazkou tislo

13)

O Ano
O Ne

5.  ldentifikujte logo firmy Aircraft Industries, a.s. z Kunovic.

Honeywell @ <

logo 1 logo 2 logo 3 logo 4

O logo 1
O logo 2
QO logo 3
O logo 4

6. Identifikujte barvy loga firmy Aircraft Industries, a.s. z Kunovic.

O bild/ tervend
O modra/Eervend
O modrd/bild

O zelens, bils
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7.  Na kterém z ndsledujicich mist se setkavate s logem firmy Aircraft Industries, a.s. nejéasté&;ji?

[0 sportovni akee
O kulturni akece
O veletrhy
O tiskoviny
O televize

O vefejné reklamni plochy

O Jina

8. Jak na Vis piisobi logo firmy Aircraft Industries, a.s. svym vzhledem a provedenim?

O Madéasové
O Originélni

[ zastaralé

O Jina |

9. V kterych médiich se setkdvite nejéastéji s firmou Aircraft Industries, a.s. Kunovice? (4-nejastéji, 1-
nejméné Zasto)

1 2 3 a4
Televize @] 9] @] O
Rozhlas O O @} @]
Tiskoviny O O @} O
Internet o O o O

10. Jak vnimite znatku firmy Aircraft Industries, a.s. Kunovice?

O Kladné
O Neutrilni
O Ziporné

11. Jak hodnotite chovdni firmy Aircraft Industries, a.s. Kunovice na vefejnosti v rameci uherskohradistského
a zlinského regionu?

O Velmi dobré

O Dobré

O Neutrilni

O Nevhodné

O Velmi neuspokojujici
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12. Jak Vase hodnoceni firmy Aircraft Industries, a.s. Kunovice ovlivituji nasledujici aktivity firmy? (3-nejvice,

1-nejméné)
1 2 3
Reklamni aktivita O O O
Pracovni nabidky ] o o
Spolefenskd angaZovanost firmy v regionu ] O @]

13. Jaké je VaZe pohlavi?

O Muz
O Zena

14. Vage nejvy3si dosaZené vzdelani:

O Zakladni

O Stredni bez maturity
O Stredni s maturitou
O Vysokoskolské

15. Velikost Vagich pFijmi:

O 5000 - 10 000 Kz
O 10 000 - 20 000 K&
O 20 000 - 30 000 K&
O 30 000 - 40 000 K&
O 40 000- vice KE

16. Vék respondenta:

O 15 - 25 let
O 25-35 et
O 35 - 45 let
O 45 - 55 let
(O 55 a vice let

Dékujeme za Vadi pozornost a éas vénovany vypinéni tohoto dotazniku.



